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Introducción
Existen cerca de 3300 centros de enseñanza superior en la Unión Europea. En la actualidad, 
Portugal cuenta con 178 centros de enseñanza superior con cerca de 5000 titulaciones, 4870 de las 
cuales fueron adaptadas a Bolonia.
Este aumento de organizaciones dedicadas a este tipo de enseñanza en el siglo XX se debió a 
una fuerte apuesta por la masificación de la enseñanza superior, pasándose de 30 000 alumnos en 
los años sesenta a 340 000 alumnos en los noventa.
Hasta principios de los años noventa, la demanda en enseñanza superior en Portugal era supe-
rior a la oferta, por lo que cuestiones como la competitividad y la imagen, en una perspectiva más 
empresarial, no se encontraban entre las preocupaciones de estas instituciones. 
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Sin embargo, en un contexto marcado por el envejecimiento de la población, como resultado 
del descenso de la tasa de natalidad, que ha tenido como consecuencia la disminución de la po-
blación universitaria y, en la década de los ochenta, la apertura del sector educativo a las instituciones 
de enseñanza superior privada, el panorama educativo portugués experimentó grandes cambios.
Los candidatos a la enseñanza superior dejaron de estar condicionados por el número de plazas 
y empezaron a tener más libertad a la hora de elegir universidades y titulaciones. 
Esta inversión originó, en las instituciones de enseñanza superior de Portugal, la definición de 
estrategias de competitividad, basadas en una mayor orientación al mercado y, en consecuencia, una 
clara apuesta por las políticas de comunicación con el fin de consolidar su identidad y obtener una 
imagen pública favorable en los diversos públicos. En este sentido, el objetivo del presente estudio 
es investigar empíricamente rasgos de la imagen pública de la Universidad portuguesa, como reflejo 
de la adaptabilidad de su identidad, resultante de una cultura de aproximación al mercado. 
Así pues, para responder a tal cuestión, esta investigación se basa en dos instrumentos:
El primero, denominado Estudio I: Cultura de aproximación al mercado en la Universidad 
portuguesa, porque «la cultura se cristaliza en la imagen» (RAMOS, 2007: 23), donde partimos del 
presupuesto de que, actualmente, no podemos explicar, SCHUGURENSKY Y NAIDORF (2004), 
los cambios en las instituciones de enseñanza superior, en cuanto a su imagen, sin tener en cuenta 
una cultura de orientación al mercado. 
En el segundo estudio, denominado Estudio II: Rasgos de la imagen pública de la Universidad 
portuguesa, como reflejo de una cultura de aproximación al mercado, parte de la evidencia de los 
diversos estudios, PINTO (2008), que han demostrado que, en la Universidad portuguesa, existe 
una gran inversión en actividades de comunicación organizacional «que van a convertir la identidad 
organizacional en imagen organizacional» (FAVEIRO, 2004: 58). 
Si la «identidad cultural de la institución es la síntesis global de lo que esta es y exterioriza; es el 
modo por el cual (…) quiere ser reconocida» (RAMOS, 2007: 24), ¿qué efectos de una cultura de 
orientación al mercado provocan en la identidad y, en consecuencia, en la imagen pública de un 
centro de enseñanza superior? 
¿Cómo se efectúa la comunicación de esa identidad central, KNAPP (1999), en la construcción 
de la imagen? ¿Qué valores se valorizan? 
En el desarrollo de esta investigación, optamos por utilizar la expresión Universidad portuguesa 
como concepto representativo del todo, sin ceñirnos a los centros de enseñanza superior que han 
participado en el estudio.
Con la presente introducción, deseamos presentar el marco general de la investigación y su 
organización. Empezamos contextualizando la problemática de la investigación y sus objetivos, para 
terminar con la estructura y organización de la investigación. 
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Problemática
La Universidad, de origen medieval, «ha sido objeto de varios estudios, sobre todo en Estados 
Unidos y en Europa.» (FINGER, 1988:72). 
Estos estudios, FINGER (1988), se traducen en una mejor comprensión de las Universidades, 
en relación con la forma en que están estructuradas, cómo desarrollan sus actividades, cómo se 
establecen sus objetivos y cómo se relacionan con el medio. 
Varios han sido los autores, LOUREIRO (2000), que llegaron a la conclusión de que la Uni-
versidad consiste en una organización con un elevado grado de complejidad, diferente del resto de 
organizaciones. 
Nacida en la Edad Media, «la Universidad moderna es una organización de cariz especial, única 
e intrínsecamente compleja.», (ROMERO 1988:21-23), con características propias que, MEYER JR. 
(1988), la distinguen del resto de organizaciones, principalmente por su fuerte componente político, 
que se encuentra en la base de sus decisiones. 
En estos últimos años, estas decisiones, tanto de influencia nacional, como europea o interna-
cional, han englobado en la Universidad nuevas funciones, llevándola a un «contexto nuevo, radical-
mente diferente a aquel con el que la institución se acostumbró a convivir a lo largo de los años» (CRUP, 
1996:15), citado por LOUREIRO Y CRISTÓVÃO (2001) y SEIXAS (1998).
Acerca de estas nuevas funciones y de su peso en la sociedad, CASTELLS (2001) identificó 
teóricamente cuatro principales funciones de las universidades, en cuanto  instituciones, a lo largo 
de la historia, defendiendo que «cada época de la historia define el papel predominante de un deter-
minado sistema universitario y la función específica de cada universidad dentro del sistema universitario 
global» (CASTELLS, 2001: 206). Esas funciones incluyen la «generación y transmisión de ideología», 
la «selección y formación de las élites dominantes», la «producción y aplicación de conocimiento» y la 
«capacitación de la fuerza de trabajo especializada».
 Podemos caracterizar las políticas educativas en la última mitad del siglo XX para la enseñanza 
superior, TIECHLER (1996), en tres periodos: 
El primer periodo, hasta principios de los años sesenta, se caracterizó por la expansión pri-
mero, y por la diversificación después, de la enseñanza superior. Este periodo, SEIXAS (1998), se 
encuentra asociado a la difusión de la teoría del capital humano y a un optimismo fomentado por los 
beneficios sociales y económicos de la educación, el desarrollo económico, y el papel del Estado a 
la hora de dirigir la evolución de los sistemas educativos. En lo que respecta a Portugal, esta realidad 
surge únicamente en la «segunda mitad de la década de los ochenta, con la implementación de un 
modelo binario de enseñanza superior y con la expansión del sector privado» (SEIXAS, 2000:706).
V El segundo periodo, en la década de los sesenta, se caracterizó por un cierto pesimismo acerca 
de los beneficios de la enseñanza y el papel del Estado.
 Y el tercer periodo, en la década de los ochenta, vuelve a asistir a una expansión de la ense-
ñanza superior. Este periodo, a pesar de que se reconoce la importancia de este sistema de ense-
ñanza para el desarrollo económico y social de un país, fue una fase caracterizada por las restric-
ciones presupuestarias, lo que «condujo al desarrollo de nuevas estrategias y políticas en la enseñanza 
superior, asociadas a una redefinición del papel del Estado» (SEIXAS, 2000:706), que asumió el papel 
de órgano regulador y evaluador.   
En cuanto a su desarrollo a lo largo de los tiempos, SANTOS (1991), la Universidad se funda-
mentó en dos pilares:
 (1) Los pilares de la regulación; y (2) los pilares de la emancipación. 
«Los pilares de la regulación se componen de tres principios: el principio del Estado (Hobles), el 
principio del mercado (Locke) y el principio de la comunidad (Rousseau). El pilar de la emancipación está 
formado por la articulación de tres dimensiones de la racionalización y secularización de la vida colectiva: 
la racionalidad moral-práctica del derecho moderno; la racionalidad cognitivo-experimental de la ciencia 
y de las técnicas modernas; y la racionalidad estético-expresiva de las artes y la literatura modernas» 
(SANTOS, 1991:136).
De estos dos pilares, el que salió más fortalecido a lo largo de la historia fue el de la regulación, 
«reforzado por la trayectoria del desarrollo capitalista» (STOER, 2008: 150), pero con desequilibrios 
en su aplicación. 
El «desequilibrio en el pilar de la regulación consistió globalmente en el desarrollo hipertrofiado del 
principio del mercado, en detrimento del principio del Estado, y de ambos en detrimento del principio de 
la comunidad» (SANTOS, 1991:137), introduciendo, BOUDIEU (1983), en el mismo saco «el valor 
científico y el valor económico y social de los títulos académicos» (BOUDIEU, 1983: 332). 
La Escuela Democrática, STOER (2008), basada en la escuela para todos, obligatoria, gratuita 
y laica, da lugar a la Escuela Meritocrática, que promueve el desarrollo y rentabilización del capital 
cultural. 
Con base en las diferentes ideas sobre la función de la Universidad, también sus modelos 
fueron evolucionando.
Podemos identificar, RUIVO (1994), tres tipos de modelos iniciales de enseñanza superior:
 (1) La Universidad anglosajona o neptuniana, relacionada con la educación general de los 
alumnos;
 (2) El modelo francés o napoleónico de formación avanzada, del que la École Polytechnique 
de París es ejemplo;
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 (3) Y la Universidad alemana que, en el siglo XIX, introdujo, bajo el impulso de Humboldt, la 
función investigadora. Este último modelo fue asimilado por EE.UU., todavía en el transcurso del 
siglo XIX, y evolucionó a la llamada Universidad de Investigación, que posteriormente se extendió 
a Europa.
Estos modelos, RUIVO (1994), integraban dos grandes funciones: la enseñanza y la investi-
gación. Sin embargo, recientemente se ha producido una expansión del papel básico de la Universi-
dad, que ha ido intensificando la investigación e integrando en sus objetivos y funciones la extensión. 
Estas transformaciones, especialmente en el apoyo a la comunidad, originaron naturalmente cam-
bios en la forma de organización y gestión de las Universidades, de ahí que surgieran gabinetes de 
proyectos, unidades separadas de enseñanza, investigación y prestación de servicios, etc. 
No obstante, el siglo XX quedará siempre marcado por las innumerables transformaciones del 
concepto de Universidad. Estas transformaciones empiezan a imponer «a las instituciones universi-
tarias, una mayor racionalidad en la gestión de los recursos disponibles y la definición de estrategias de 
afirmación competitiva» (BARROS 2004:5). 
Empezó a generalizarse la idea que es fundamental estimular la competitividad en las orga-
nizaciones educativas, principalmente en las universidades públicas y privadas, a fin de aumentar la 
calidad del servicio educativo, basada en una filosofía de gestión, de la primacía del cliente, intro-
duciendo, GORE (1996), dinámicas de mercado y libre competencia entre los servicios educativos. 
«La educación pasa a integrarse en una industria de servicios, en un mercado de proveedores en com-
petición.» LIMA (2005:81). 
Estas modificaciones, SANTOS (1994), realmente enfrentan a las Universidades, provocán-
doles una auténtica crisis de identidad y de hegemonía, caracterizada por la aparición de proyectos 
alternativos, de legitimidad, cuando se entiende que la Universidad no cumple con los objetivos 
deseables, poniéndose así en cuestión la función que desempeña y también la institucional, por lo 
que se proponen internamente otras hipótesis de estructuración y funcionalidad.
De este modo, HILL Y PURPIN (1995), el modelo de Universidad «orientada por y al cono-
cimiento», entra en colisión con el modelo de Universidad «orientada por y al mercado», lo que se 
traduce, CHARLOT (1989), en un cambio de la lógica tradicional del sistema de enseñanza, otrora 
basada en la oferta, por una nueva lógica, basada en la demanda, que implica la transferencia del 
dominio del producto al dominio del consumidor. 
Ante este nuevo contexto, LIN (1997), más competitivo, las Universidades pasan a incorporar 
en su gestión, por un lado, una mayor orientación al mercado y, por otro lado y en consecuencia, 
ALVES (2003), una mayor preocupación por su imagen, a fin de obtener ventajas competitivas sobre 
sus competidores, y asegurarse su lugar en la enseñanza superior.
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la institución y de sus productos y servicios (BLECK Y MOORE, 1985; VAN MAANEN Y BARLEY, 
1985).
Esta actitud es resultado de la influencia del ambiente externo, YOUNG (2000), que cerca 
la organización con una maraña de incertidumbres y complejidades, a las cuales las organizaciones 
responden con un conjunto de ideas y comportamientos compartidos, que culminan en parte en su 
cultura «fundamentada en la serie de valores y ritos adoptados por la institución, y a través de los cuales 
busca alcanzar sus propios objetivos, emana un modo de manifestarse y actuar, en relación con los otros 
y de forma interna» (RAMOS, 2007:21).
De este modo, no podemos, SCHUGURENSKY Y NAIDORF (2004), explicar los cambios 
producidos en las instituciones de enseñanza superior, en cuanto a su imagen, sin tener en cuenta 
una cultura de orientación al mercado en la enseñanza superior, basada, SANTOS (2005), en un 
contexto internacional marcado por la globalización económica, por las políticas neoliberales y por 
la ausencia del Estado Providencia, pilares de un vasto proyecto global de política universitaria des-
tinado a cambiar profundamente la forma en que el bien público de la universidad se ha producido.
Esta cultura de orientación al mercado surge como un factor impulsor de la adaptabilidad de la 
identidad de la Universidad al mercado, marcando su imagen pública. 
Objetivos de la Investigación 
En cuanto a la investigación científica, MAGALHÃES Y LEITE (2009), la enseñanza superior ha 
ganado cierta centralidad en las agendas de investigación pero, cuando en comparación con otras 
áreas de investigación, también surge como algo muy reciente.
Hasta el momento, LOUREIRO (1999), ya se han estudiado algunas de las relaciones que la 
Universidad ha establecido con la sociedad y que fueron objeto de diferentes análisis. 
Análisis de reflexión global sobre el papel de la Universidad en la sociedad, sobre lo que debe 
ser articulado de esta institución con la sociedad, sobre sus funciones (ORTEGA Y GASSET, 1997; 
BLOOM, 1988; CABAL, 1993; SANTOS, 1994), sobre la Universidad de un país (DIAS, 1989; 
QUEIRÓ, 1995), o sobre la relación que determinada Universidad establece con el medio que la 
rodea (MARCHETTI, 1980; LOUREIRO, 1999).
Existen, MARCHETTI (1980), dos grandes corrientes de pensamiento sobre la Universidad. 
Por un lado, están los que la consideran una organización profesional, autosostenible a partir de 
principios internos, que determinarían su propia organización, como el principio de la racionalidad 
cognitiva. 
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De esta forma, el marketing de la educación, ALVES (1998), asume un papel fundamental en 
el suministro de soluciones organizacionales que permitan a las instituciones de enseñanza superior 
afrontar con éxito los cambios del medio circundante (GABBOT Y SUTHERLAND, ENDERSON, 
1996), recomendando una actitud más proactiva (KING, 1995; ASHAR Y LANE, 1996; BINGHAM, 
1996), en vez de reactiva (O’BRIEN Y DEANS, 1996) y el desarrollo de una imagen que se trans-
mita con éxito (KING, 1995).
De esta forma, las instituciones educativas, CARNEIRO (2000), pasan a determinarse por la 
prioridad del servicio al cliente, al contrario de las lógicas centralistas promovidas por una visión 
administrativa o por la primacía de los intereses corporativos de los agentes de producción. La 
reorientación en el alumno o en el adulto en formación, así como la proximidad permanente a las 
necesidades señaladas por la sociedad, pasan a constituir el paradigma inspirador de toda la actividad 
educativa.
Asimismo, la globalización también ha empezado a desencadenar nuevos argumentos de de-
bate en torno al concepto de universidad, lo que también ha contribuido, HARGREAVES (2004), 
a la reconfiguración de su identidad, imponiéndole nuevas normas y nuevos procedimientos para 
la resolución de los problemas surgidos en el ámbito de la sociedad del conocimiento, CASTELLS 
(1997), interceptada por el neoliberalismo, por las nuevas tecnologías de comunicación y por el 
mundo de la información, en el contexto del capitalismo informacional, proporcionando a los indi-
viduos, a través de la educación y la formación, las competencias necesarias para hacer viables las 
nuevas dimensiones estructurantes del sistema económico capitalista: la competitividad (derivada de 
la flexibilidad) y la productividad (basada en la innovación).
En este panorama, pasó así a ser una preocupación de los organismos internacionales y de los 
gobiernos de Portugal, el control de costes y la evaluación de la calidad de las prácticas educaciona-
les de cada institución y gestión «que fomenta el desarrollo de un modelo de universidad empresarial.» 
(SEIXAS, 1998:14). 
Tal preocupación desencadenó «una ideología dominante impuesta y regulada por la lógica de 
mercado, con vistas a la institución de nuevas identidades» (PACHECO Y PEREIRA, 2006: 14) para 
la Universidad portuguesa, en la que «las actividades tradicionales de la universidad tienden a ser, 
cada vez más, bienes de consumo, en forma de servicios especializados directos para la comunidad, 
pautados por las necesidades de esta» (ROMERO, 1991: 366) en una lógica de aproximación al 
mercado.
Es evidente que las organizaciones no existen en el vacío, sino que son sistemas abiertos, que 
interactúan con su entorno externo específico y dependen de él para obtener los recursos que garan-
ticen su supervivencia. Y gran parte de esos recursos implica introducir contenidos culturales en las 
organizaciones, que pueden transformar la relación con los clientes e incluso la forma de divulgación de 
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En esta línea de pensamiento, la Universidad sería una organización cerrada, en la cual los facto-
res externos no provocarían modificaciones de funcionamiento.
En la otra línea de pensamiento, FRISKOPF (1974), se encuentran los que consideran la visión 
anterior insuficiente, proponiendo como alternativa una teoría que considera la Universidad un 
sistema abierto y complejo, sujeto a influencias externas, procedentes de otras instituciones y de la 
propia realidad a la que se encuentra interrelacionada, que genera una «pluralidad de configuraciones 
de la Universidad con la sociedad» (ESTANQUE Y NUNES 2003:5). 
Contemplamos este último enfoque más aceptable, puesto que consideramos que las institu-
ciones de enseñanza superior en Portugal, basadas en una misma legislación, apuestan por posicio-
namientos diferentes, revelando cada organización rasgos de identidad muy propios.  
Esta teoría, BOWDITCH Y BUONO (1992), de «diferentes entre iguales» subdivide el con-
texto en ambiente general (factores tecnológicos, económicos, sociales, políticos y culturales), que 
afecta a todas las organizaciones de igual modo, y ambiente específico, que afecta específicamente a 
cada organización y que lleva a establecer objetivos diferentes y a adoptar diferentes estrategias de 
posicionamiento.   
Estudios elaborados en la Universidad portuguesa apuntan en ese sentido: SILVA (2000) indica, 
en un estudio efectuado a cinco instituciones de enseñanza superior de Portugal, tres tipos de cul-
tura diferentes: la cultura del medio en el que se encuentra la organización, los valores sociales y la 
vivencia dentro de un espacio geográfico. Estos aspectos se pueden percibir a través de los procesos 
de desarrollo de las universidades en las regiones, en la apertura de la universidad al medio y en la 
oferta de enseñanzas destinadas a la región. 
Esto indica que cada organización, CHIAVENATO (2005), tiene su cultura organizacional, y 
se encuentra, COSTA (1992), en la génesis de la identidad y, en consecuencia, en la de la imagen.  
Sin embargo, TAPSCOTT Y CASTON (1993), la cultura  no es algo palpable, pero tampoco se 
puede percibir u observar en sí misma, sino únicamente a través de los efectos y las consecuencias. 
Lo que define realmente la organización es su propia personalidad, su comportamiento, su mentali-
dad, su esencia, «que se establece, desde el primer momento, una serie de referencias fundamentales 
(…), sean valores sociológicos, ideológicos, organizacionales o comunicativos» (RAMOS, 2007: 24), que 
permitirán identificar y diferenciar la organización en el mercado.
Si la identidad, VILLAFAÑE (1993), se expresa por medio del comportamiento, la cultura y la 
personalidad, proyectándose la imagen. Asimismo, la orientación al mercado, DAY (2000), es una 
cultura orientada al exterior, compuesta por creencias, valores y comportamientos dominantes, 
KOHLI Y JAWORSKI (1990), como respuesta a los cambios del medio circundante, destacando el 
valor superior para los clientes y, al mismo tiempo, una continua búsqueda de ventajas competitivas.
XLa identidad corporativa, DUTTON Y DUKERICH (1991), es parte integrante del posiciona-
miento de mercado de la organización, potenciando el proceso de diferenciación de la organización 
y de sus productos ante sus pares, lo que significa que la cultura, CAETANO Y RSAQUILHA (2007), 
no es estática, SMIRCICH (1993), sino que tiene implícita la adaptabilidad organizacional, porque 
evoluciona, constituyendo un proceso continuo de aprendizaje en la propia organización. 
La cultura organizacional, ROBBINS (2007), es una variable independiente que afecta a las 
actitudes y comportamientos de los miembros de la organización y a la forma en que esta se pre-
senta en el medio circundante y, en consecuencia, a su imagen pública. 
Desde este punto de vista, CAETANO Y RASQUILHA (2007), la organización dispone de 
identidad, de una personalidad que la distingue de las demás organizaciones. Dos centros de ense-
ñanza superior con la misma actividad, la misma estructura y la misma tecnología, se distinguen por 
su identidad.     
Partimos del presupuesto de que, BALMER (1995), un estudio de la identidad organizacional 
implica analizar el pensamiento de dos escuelas:
(1) la escuela visual; y (2) la escuela estratégica, y que la mayoría de las investigaciones sobre 
esta temática, únicamente se ciñó a una escuela.
Esta investigación ha permitido efectuar un estudio más preciso del fenómeno, al combinar 
ambas líneas de pensamiento.
En cuanto a la escuela estratégica, que privilegia el análisis de los elementos de gestión, que 
integran la visión, la misión y la filosofía de actuación de la organización en el mercado, desarrollamos 
un estudio al que denominamos Estudio I: Cultura de aproximación al mercado en la Universidad 
portuguesa, que se basa en el interior de la organización, en el sentido de que observa cómo esta 
se percibe, analizando la relación existente entre la Orientación al mercado, la Orientación al apre-
ndizaje, la Innovación y la Aplicación del concepto de marketing en las instituciones de enseñanza 
superior, para percibir la adaptabilidad al mercado de los centros de enseñanza superior de Portugal, 
cómo se organizan, cómo desarrollan los productos y servicios, teniendo en cuenta la cultura de 
aproximación al mercado.
El segundo estudio, en consonancia con la escuela visual, BALMER (1995), se denomina Es-
tudio II: Rasgos de la imagen pública de la Universidad portuguesa, como reflejo de la cultura de 
aproximación al mercado, en el que la identidad se ve, SCHULTZ Y HATCH (1996), desde una 
perspectiva funcionalista y se presenta como «una estructura dinámica que va evolucionando a lo largo 
del tiempo» (SILVA Y DETRY, 2002:413), una variable que puede ser manipulada, determinando la 
forma en que la organización se percibe y cómo la organización quiere ser percibida en el entorno. 
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En este estudio, privilegiamos las «manifestaciones físicas de la identidad, que se expresan me-
diante elementos icónico-visuales, cuyo propósito es la identificación y distinción de la organización» 
(RUÃO Y CARRILLO, 2005:89), porque, COSTA (1992), la identidad es un factor esencial para el 
nacimiento de la imagen pública.
En este caso en concreto, si la cultura organizacional, CHIAVENATO (2005), influye podero-
samente en todo el proceso de comunicación «que convierte la identidad organizacional en imagen 
organizacional», significa que una cultura de aproximación al mercado de la Universidad, KNAPP 
(1999), influirá en las estrategias y políticas de comunicación de la identidad, central en la construc-
ción de la imagen. La imagen analizada, VILLAFAÑE (1993), es la imagen intencional, es decir, la que 
expresa de forma tangible la personalidad corporativa (zona visible de la identidad de la organización 
y que pudo ser objeto de intervención comunicativa), definida con base en la filosofía y misión de la 
empresa, y todo el trabajo corporativo desarrollado (identidad visual, cultura de empresa y comuni-
cación corporativa).
El Estudio II se basa en el análisis de los anuncios publicitarios de centros de enseñanza superior 
publicados en los periódicos, desde 1980 a 2007, que, por desempeñar un papel importante, GILL 
Y WOLFINBARGER (1998), en el desarrollo de la imagen deseada,  reflejan «declaraciones dramáti-
cas, repetitivas y públicas sobre los atributos de los productos o servicios ofrecidos; sobre la imagen, 
cultura y actitud de la organización», (GILL Y WOLFINBARGER, 1988:69), además de evidenciar 
elementos visuales de la identidad y su utilización, en el sentido de percibirse comportamientos de 
adaptabilidad de la identidad, en una lógica de aproximación al mercado.
Organización de la Investigación 
La presente investigación está compuesta por dos partes y ocho capítulos, estructurada del 
siguiente modo:
Primera Parte: Marco teórico
• Capítulo I: La problemática
En este capítulo, tras una breve introducción, partimos de la problemática, señalando la evolu-
ción de la función de la Universidad, en cuanto organización de cariz muy especial y complejo a lo 
largo del tiempo. Funciones esas definidas por intereses nacionales, europeos o incluso  mundiales, 
que desencadenaron, en el concepto de Universidad del siglo XX, innumerables transformaciones, 
tanto en la gestión de recursos disponibles, como en la definición de estrategias de afirmación.
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Directrices de estimulación de competitividad en las organizaciones educativas, de la primacía 
del alumno como cliente, y la fuerte tendencia de considerar la Universidad una organización que 
contribuye al desarrollo económico y social de un país o de una región, catapultaron a la Universidad 
a un contexto marcado por las normas de mercado.
• Capítulo II: La adaptabilidad de la identidad y sus implicaciones en la imagen
En el segundo capítulo, partimos del presupuesto teórico de que, para analizar la identidad e 
imagen de una organización, es necesario percibir su cultura y la forma en que se comunica, porque 
la «cultura se cristaliza en la imagen» (RAMOS, 2007: 23). De este modo, la cultura organizacional 
refleja, CHIAVENATO (2005), cómo cada organización ha aprendido a lidiar con su medio ambien-
te, qué estrategias de comunicación va a adoptar y cómo quiere que sus públicos la perciban. 
Partiendo de este desafío, el capítulo se estructuró en los siguientes apartados:  
En el primer apartado 2.1: El concepto de cultura y su implicación en la identidad, partimos del 
amplio concepto de cultura de la Antropología, al concepto de cultura organizacional, que definimos, 
SCHEIN (1985), como el conjunto de las hipótesis fundamentales que determinado grupo ha inven-
tado, descubierto o constituido, como resultado de un aprendizaje para resolver sus problemas de 
adaptación a su contexto y de integración interna. Confrontamos pensamientos y seguimos líneas de 
orientación, que nos permitieron entender que la cultura organizacional, ROBBINS (1994), repre-
senta una percepción común compartida por los miembros de una organización, transmitiendo una 
determinada identidad, que permite distinguir la organización de las demás organizaciones. 
En el segundo apartado 2.2: Perspectiva evolutiva del concepto de cultura organizacional, par-
timos de una visión pluralista de principios del siglo XX, a una visión del siglo XXI que considera la 
cultura organizacional una variable independiente que afectará a las actitudes y comportamientos 
de los miembros de la organización, la forma en que la organización se comunica con los diversos 
públicos, y la forma en que la organización quiere que estos públicos la perciban, lo que afecta a su 
imagen pública. 
La perspectiva evolutiva nos remite al tercer apartado 2.3: Cultura organizacional: estudios y 
enfoques, con la confrontación de varias corrientes sobre el concepto y sus estudios. 
En el cuarto apartado 2.4.: Elementos de la cultura organizacional, confrontamos el enfoque 
que considera la cultura algo que la organización es, con el planteamiento que considera la cultura 
algo que la organización tiene, haciendo referencia a los principales contenidos estudiados. 
También en este apartado señalamos los elementos de la cultura organizacional, y dedicamos 
especial atención a los 2.4.1: Valores, ya que estos son el corazón de la cultura organizacional; y, 
por encima de todo, para esta investigación, porque establecen patrones que esperan alcanzarse 
a nivel organizacional, pudiendo ser ajustados a las nuevas demandas y a los cambios del medio 
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ambiente. Esto nos permite percibir, por un lado, el grado de orientación al mercado y, por otro, el 
posicionamiento en el mercado, así como la forma en que se identifica la organización y cómo quiere 
distinguirse en ese mercado, influyendo en su imagen pública.  
Asimismo, en esta sección asignamos especial relevancia al elemento 2.4.3: Ritos, rituales y 
ceremonias, que actúa de puente con el siguiente apartado, Elementos de la cultura de la Universi-
dad portuguesa, principalmente en cuanto al protocolo universitario y ceremonial, porque son parte 
integrante de su cultura y, FERNÁNDEZ (2003), testimonio de su identidad. 
El quinto apartado 2.5: Universidad Portuguesa: elementos de su cultura, lo iniciamos con 
la evolución del concepto de Universidad. Abordamos cómo los cambios a lo largo del tiempo 
han modificado los modelos de enseñanza, originando que, en la actualidad, según la opinión de 
muchos investigadores, FERNÁNDEZ (2006), esta fase se caracterice por el valor comercial del 
conocimiento y por la aplicación de las nuevas tecnologías en la transmisión de ese conocimiento, 
que sitúan la enseñanza superior en el mercado de los servicios. Y, en consecuencia, la Universidad 
se vea forzada a emprender una fuerte cultura de mercado.
No obstante, la Universidad, además de conservar en su cultura valores, que son pilares de su 
longevidad como institución, así como, FERNÁNDEZ (2003), de todas las instituciones históricas, 
y además de las fuerzas armadas y de la Iglesia, es una de las pocas instituciones medievales que 
todavía conserva el protocolo. 
En este sentido, surge el subapartado 2.5.1: La Universidad portuguesa y protocolo universi-
tario: análisis a la luz de los estatutos que la rigieron, que, en una aproximación histórica, retrata la 
evolución del protocolo universitario portugués desde el nacimiento de la Universidad portuguesa 
hasta el siglo XX. 
En el sexto apartado 2.6: La identidad como determinante de la imagen, partimos del análisis y 
la interrelación de los conceptos identidad e imagen, porque, RAMOS (2007), se influyen y retro-
alimentan. Iniciamos este tema con el subapartado 2.6.1: Perspectiva evolutiva del concepto de 
identidad: del individuo a la organización, donde evidenciamos diferentes planteamientos y estudios 
que demuestran que las organizaciones, RUÃO Y CARRILLO (2005), desde principios del siglo 
XX, han ido despertando de forma gradual hacia la necesidad e importancia de gestionar no solo el 
rendimiento, sino también las impresiones sobre ese rendimiento. La identidad corporativa, PAR-
REIRA (2004), se asume como parte integrante del posicionamiento de mercado de la organización, 
potenciando su identificación y diferenciación.   
De este modo, también las Universidades, en el momento de su fundación, se percataron de 
que «el primer elemento de identidad son sus emblemas» (RAMOS, 2007: 29), para identificarse y 
diferenciarse. En este sentido, surge el subapartado 2.6.2: La Universidad portuguesa: elementos de 
su identidad, en la que partimos de la heráldica – simbología universitaria – hasta la imagen corpora-
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tiva de la Universidad, sin confundirlas, porque, FERNÁNDEZ (2003), la heráldica tiene un lenguaje 
muy propio, cuyo uso solamente se reserva para la documentación muy importante, mientras que la 
imagen corporativa se destina al día a día, aunque en muchas ocasiones la heráldica sirve de base de 
inspiración para el desarrollo de un plan de identidad corporativa. Un aspecto que hacemos patente 
a lo largo del apartado. 
En el apartado 2.7: La comunicación institucional en la Universidad: entre la identidad y la ima-
gen, hacemos patente la importancia de la comunicación, TORRES (2004), en un contexto marca-
damente asimétrico en relación con la demanda, que llevó a las instituciones de enseñanza superior, 
SUÁREZ, MOREIRA Y CARRAPATOSO (2005), a invertir en actividades promocionales, a fin de 
promover su imagen y diferenciar sus productos en los diferentes públicos. 
En el apartado 2.8: La imagen de la Universidad como reflejo de su identidad, partimos del 
concepto de imagen, sus orígenes y la enorme dificultad que supone su definición. Seguidamente, 
retratamos diferentes enfoques y diversos estudios.
Este apartado, a su vez, se divide en dos subapartados, el 2.8.1: La imagen y posicionamiento 
de la Universidad, que interrelaciona el concepto de posicionamiento como factor determinante 
para la formación de la imagen; y el subapartado 2.8.2: La imagen y la reputación de la Universidad, 
que, por un lado, evidencian los mecanismos que permiten hacer la distinción entre imagen y repu-
tación de un centro de enseñanza superior y, por otro, hacen referencia a las formas de medir el 
grado de reputación de ese centro de enseñanza. 
• Capítulo III: La aproximación al mercado: la Universidad orientada por y al mercado 
global de la educación, al consumo individualizado del conocimiento. En este capítulo empezamos 
por el apartado 3.1.: La Universidad y la cultura de mercado, donde hacemos referencia a la impor-
tancia de la Universidad para el desarrollo económico, y a cómo las políticas, nacionales, europeas o 
mundiales, contribuyeron a ampliar la misión de la Universidad. 
A continuación, reflexionamos sobre cómo un conjunto de directrices gubernamentales y evi-
dencias, tanto demográficas como económicas o sociales, contribuyen a una cultura de aproximación 
al mercado por parte de la Universidad. 
Hablar de mercado y Universidad, nos obliga a contextualizar el mercado de la educación. Y 
precisamente de esto trata el apartado 3.2: Del concepto de mercado al mercado de la educación, 
que hace referencia a los diversos públicos de un centro de enseñanza superior. 
En el apartado 3.3: El mercado global de la educación, tratamos la internacionalización de la 
enseñanza y la movilidad de estudiantes y profesores que, articulada con las nuevas tecnologías y 
la sociedad del conocimiento, nos remite a una educación transnacional. Asimismo, desarrollamos 
cómo este modelo, que se ha convertido en un tema destacado en la mayor parte de los eventos 
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mundiales sobre educación desde principios de este siglo, SANTOS (2002), se está transformando 
en una parte significativa del comercio mundial.
En el apartado 3.4: El consumo individualizado del conocimiento, señalamos la utilización de las 
nuevas tecnologías y la posibilidad del aprendizaje a distancia de forma individualizada, lo que impone 
modificar el concepto de campus, así como el fuerte componente territorial que antaño identificaba 
a un centro de enseñanza superior. Asimismo, en este apartado hacemos referencia al conjunto de 
publicaciones de la Unión Europea que refuerza, de forma clara, la individualización de la enseñanza. 
En el apartado 3.5: Bolonia: factor potenciador del modelo de universidad orientada por y hacia 
el mercado global de la educación, al consumo individualizado del conocimiento, tratamos cómo 
el proceso de Bolonia se enmarca en este modelo, ANTUNES (2006), eliminando especificidades 
y autonomías nacionales, sustituyéndolas por una regulación de nivel supranacional, fomentando la 
individualización del conocimiento y la movilidad, disminuyendo las responsabilidades públicas con 
la enseñanza superior y obligando a las instituciones de enseñanza superior a buscar otras formas de 
financiación.    
 
Segunda parte: Investigación empírica 
• Capítulo IV: Modelo propuesto e hipótesis de investigación
Este capítulo está dividido en cuatro apartados.
 En el primer apartado 4.1: La adaptabilidad y la imagen pública, hablamos del porqué de la 
utilización del término adaptabilidad, tanto en el título de esta investigación como de su aplicación a 
lo largo de ella, y sus implicaciones en la imagen pública de la organización. 
En el apartado 4.2: Presupuestos generales y específicos de la investigación, se describen los 
presupuestos generales y específicos que constituyen la base para la conceptualización del modelo 
de investigación y su especificidad en el estudio. 
En el apartado 4.3: Hipótesis de investigación, formulamos la hipótesis que va a ser compro-
bada.
En el apartado 4.4: Modelo de investigación, procedemos a la presentación del modelo con-
ceptual y a las hipótesis de estudio correspondientes.
Este modelo de investigación partió de la línea de pensamiento defendida por RAMOS (2007), 
que considera que «la cultura de la empresa es definida por todas las manifestaciones internas y exter-
nas que la caracterizan, incluyendo los elementos escritos, visuales, identificativos o de estilo» (RAMOS, 
2007:24). En este sentido, buscamos un modelo de investigación que siguiese la fórmula Cultura – 
Identidad – Comunicación – Imagen. Así pues, nos inspiramos en, COSTA (1992), «la formación de 
la imagen pública» (COSTA 1992:166).  
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El modelo propuesto, y adaptado por nosotros, permite encontrar manifestaciones internas y 
externas.
A nivel interno, buscamos manifestaciones en materia de la gestión, la estrategia y el compor-
tamiento organizacional, en el sentido de observar cómo es percibida la Universidad portuguesa. 
Partimos del análisis de la relación existente entre Orientación al Mercado (OM), Orientación al 
Aprendizaje (OA), Innovación y Aplicación del concepto de marketing, a fin de conocer la adaptabi-
lidad al mercado de los centros de enseñanza superior de Portugal (CES), especialmente cómo se 
organizan y cómo desarrollan sus titulaciones y acciones, teniendo en cuenta una cultura de aproxi-
mación al mercado. 
A nivel externo, buscamos manifestaciones visibles a través de los elementos escritos, visuales, 
identificativos y de estilo, como resultado de una cultura de aproximación al mercado, ROBBINS 
(2007), que afectan a las actitudes y comportamientos de los miembros de la organización, así como 
la forma en que la organización se presenta a los diversos públicos. 
De este modo, a través de dos estudios combinamos la Comunicación y la Gestión Estratégica, 
línea defendida en esta investigación, puesto que compartimos con COSTA (1992) que la imagen 
pública es producto de la combinación de Estrategia y Comunicación. 
• Capítulo V: Estrategia de investigación
Se inicia con el apartado 5.1: Nota introductoria, que contiene el diseño de la investigación y la 
explicación de la utilización de los dos estudios de forma integrada, para dar respuesta a las hipótesis 
formuladas.
En el apartado 5.2: Estudio I: Cultura de aproximación al mercado en la Universidad, partimos 
de los conceptos de marketing, orientación al mercado, aprendizaje organizacional e innovación, 
para fundamentar los constructos a los que respondieron 57 centros de enseñanza superior. 
En el apartado 5.3: Estudio II: Rasgos de la imagen pública de la Universidad portuguesa como 
reflejo de la adaptabilidad de su identidad, en consecuencia de una cultura de aproximación al mer-
cado, Partimos de una taxonomía de elementos que transmiten la identidad, a fin de buscar elemen-
tos visibles de la cultura de los centros de enseñanza superior, en anuncios publicitarios publicados 
en el semanario Expresso y en el diario Correio da Manhã, de 1981 a 2007.   
• Capítulo VI: Presentación de resultados. Estudio I: Cultura de aproximación al mercado 
en la Universidad portuguesa.
En este capítulo, analizamos los resultados derivados de la aplicación de un cuestionario com-
puesto por seis partes, con el objetivo de evaluar si, ante un nuevo contexto más competitivo, los 
centros de enseñanza superior de Portugal, LIN (1997), han pasado a incorporar en su gestión una 
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mayor orientación al mercado, traduciéndose en una cultura, DAY (2000), orientada al exterior y, 
KOHLI Y JAWORSKI (1990), compuesta de creencias, valores y comportamientos de respuesta 
a los cambios del medio circundante, destacando un valor superior para el estudiante y, al mismo 
tiempo, una continua búsqueda de ventajas competitivas, como la creación de nuevas titulaciones, 
programas de extensión universitaria o a través de la internacionalización. 
• Capítulo VII: Presentación de resultados. Estudio II: Rasgos de la imagen pública de la 
Universidad portuguesa como reflejo de la adaptabilidad de su identidad, en consecuencia de 
una política de aproximación al mercado.
En este capítulo, analizamos los resultados procedentes de una matriz construida por nosotros, 
que nos permitió encontrar resultados para tres tipos de enfoques:
1 – Enfoque histórico, teniendo como base los diferentes sectores de enseñanza (privada/
pública), y el tipo de enseñanza (politécnica/universitaria);
2 – Enfoque en cuanto a la forma en que el anuncio publicitario se presenta;
3 – Enfoque relativo al contenido del anuncio publicado.
Este estudio permitió analizar, en los años de 1981 a 2007, un total de 1883 anuncios publici-
tarios publicados en el semanario Expresso y en el diario Correio da Manhã.
• Capítulo VIII: Conclusión
En este capítulo, además de presentar las conclusiones con la confrontación de conceptos, 
hacemos referencia a la importancia del estudio, sus limitaciones y sugerencias para futuras inves-
tigaciones. 
Estrategia de Investigación
La estrategia de investigación seleccionada tuvo como base la observación de la mayoría de 
los estudios relacionados con el tema cultura, mercado e imagen, que utilizaron una determinada 
metodología.
  Dada la naturaleza de la problemática en estudio, de las interrogaciones que se han planteado 
previamente (¿cómo?, ¿por qué?) y del hecho de que los fenómenos son contemporáneos y se 
analizan en contexto real, hemos dado preferencia a una estrategia de investigación soportada en la 
metodología de case study, como defienden (EISENHARDT, 1989b, 1991; HAMEL et al., 1993; 
YIN, 1994 y ROBERTO 2005). 
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No obstante, el haber efectuado esta elección no significa, ROBERTO (2005), que aban-
donemos por completo la metodología cuantitativa, los cuestionarios estructurados de recogida de 
información primaria y los análisis estadísticos y tratamientos correspondientes («(...) the case study 
is not necessarily a qualitative tecnique (...)» (PUNCH 1998: 153), citado por ROBERTO (2005).
Es evidente que encontramos muchas investigaciones basadas en estudios de caso, que impli-
can la recogida de datos mediante entrevistas semiestructuradas, análisis documental u observación 
directa (DAFT et al., 1988; CLARKSON, 1995; SERRANO, 1997; SWENDSEN, 1998; MOTA, 
2000; POST et al., 2002). Así, desde la perspectiva realista defendida en esta investigación, es com-
pletamente compatible la utilización simultánea de instrumentos cualitativos y cuantitativos, LAYDER 
(1993).
Por lo expuesto, consideramos que la estrategia de investigación más adecuada para abordar la 
problemática aquí objeto de estudio, debe apoyarse en la investigación de varios casos que, a pesar 
de tener características comunes, «presenten aspectos que contrasten lo suficiente como para permitir 
un análisis más rico en cuanto a la detección de eventuales patrones de comportamiento» (ROBERTO, 
2005:124). Y, a través de la réplica, hacer que sea posible corroborar proposiciones específicas, 
captar patrones, eliminar hechos ocasionales y enfatizar aspectos complementarios de un determi-
nado fenómeno, (EISENHARDT, 1991).
En el diseño de la investigación, SEKARAN (2000), el rigor científico depende de la forma, más 
o menos cuidadosa. Ponderamos múltiples aspectos que van desde los propósitos del estudio hasta 
el horizonte temporal que se debe tener en cuenta, pasado por la propia naturaleza de la investi-
gación, por el grado de interferencia del investigador sobre el objeto de estudio y por la unidad de 
análisis. 
El diseño de la investigación, YIN (1994), es la lógica que une los datos que se van a recoger a 
las cuestiones planteadas en el ámbito de un determinado problema; y cualquier estudio empírico 
tiene un diseño de investigación, sea explícito o implícito, que constituye una especie de plan de 
acción para recorrer el camino entre las preguntas y las respuestas, pasando por un cierto número 
de fases que, necesariamente, incluyen la recogida y el análisis de los datos relevantes.
En la presente investigación, teniendo en cuenta los objetivos que la orientan, consideramos 
importante desarrollar la investigación en ambiente natural, sin ningún tipo de condicionantes, con 
niveles de interferencias del investigador relativamente bajos, identificando factores asociados a los 
comportamientos organizacionales en relación con el contexto. 
Utilizamos como unidad de medida de análisis, el centro de enseñanza superior, en cuanto 
«entidad que congrega los recursos, competencias, aspiraciones y deseos de los diferentes elementos que 















































































































































































































































































































































































































































































































En cuanto al horizonte temporal, trazamos un marco general de la situación en los últimos 26 
años para responder a las cuestiones previamente formuladas, en términos de adaptabilidad de la 
identidad de la Universidad portuguesa al mercado.
Esta aproximación al mercado puede comprender varios niveles, SANTOS (2005):
a) El primer nivel de mercadorización consiste en inducir a la Universidad pública a superar la 
crisis financiera mediante la generación de ingresos propios, especialmente a través de colaboracio-
nes con el capital, sobre todo industrial. En este nivel, la Universidad pública mantiene su autonomía 
y su especificidad institucional, privatizando parte de los servicios que presta;
b) El segundo nivel consiste en eliminar tendencialmente la distinción entre Universidad pública 
y Universidad privada, transformando la Universidad, en su conjunto, en una empresa, en una enti-
dad que no produce únicamente para el mercado sino que se produce a sí misma como mercado, 
como mercado de gestión universitaria, de planes de estudio, de certificación, de formación de do-
centes, de evaluación de docentes y estudiantes. «La universidad, de creadora de condiciones para la 
competencia y para el éxito en el mercado, se ha transformado, ella misma, gradualmente, en un objeto 
de competencia, es decir, en un mercado» (SANTOS, 2005:146).
Para evaluar el grado de aproximación al mercado en la Universidad portuguesa, buscamos un 
instrumento que respondiera, LIN (1997), si, en un nuevo contexto, más competitivo, las Univer-
sidades pasarían a incorporar en su gestión una mayor orientación al mercado, lo que se traduciría 
en una cultura, DAY (2000), orientada al exterior, KOHLI Y JAWORSKI (1990), compuesta por 
creencias, valores y comportamientos, de respuesta a los cambios del medio circundante, pasando a 
incorporar en su gestión la capacidad de generar, analizar y utilizar la información sobre el mercado, 
en el sentido de aumentar su rendimiento, en un mercado competitivo.
La selección del instrumento de análisis estuvo motivada por el despertar de una nueva corriente 
que, en los últimos años, RAJU Y LONIAL (2001), defiende la utilización de instrumentos adaptados 
para medir la orientación al mercado y el rendimiento organizacional, que tradicionalmente se utili-
zan para organizaciones con ánimo de lucro.
 En este sentido, optamos por utilizar un cuestionario compuesto por seis partes, en el que, 
en la primera parte, utilizamos la escala MARKOR de KOHLI, JAWORSKI Y KUMAR (1993). Un 
Constructo de Orientación al Mercado, compuesto por 25 afirmaciones, ya probado y validado por 
CARUANA, RAMASESHAN Y EWING (1996), en centros de enseñanza superior de Australia y 
Nueva Zelanda, traducido al portugués por SAMPAIO (2000), y utilizado por FALEIRO (2001) para 
estudiar los centros de enseñanza superior brasileños, además de adaptado por nosotros para los 
centros de enseñanza superior de Portugal.
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De este modo, los componentes de la escala MARKOR, utilizada por CARUANA, RAMASE-
SHAN Y EWING (1996) y adaptada por nosotros, se dividieron en tres adaptados: 
En el primer apartado, compuesto por ocho afirmaciones, pretendemos evaluar cómo las Uni-
versidades, COELHO (2004), recogen información sobre los agentes y fuerzas que influyen en 
el comportamiento de los estudiantes, la competencia, el desarrollo tecnológico, y las cuestiones 
legales y culturales;
En el segundo apartado, compuesto por cinco afirmaciones, pretendemos analizar la divulgación 
de la información, que puede efectuarse por canales más formales o informales, tales como: correo 
electrónico, reuniones entre departamentos, como por ejemplo, Consejo Científico, Consejo Peda-
gógico, reuniones de titulación, etc.; dado que una respuesta eficaz por parte de la Universidad, 
KOHLI Y JAWORSKI (1990), requiere la participación de todos los departamentos y trabajadores 
de la universidad. 
En el tercer apartado, compuesto de 25 afirmaciones, podemos concluir la capacidad de res-
puesta al mercado por parte de la Universidad, es decir, tras la generación de información y su 
divulgación, cómo responde la Universidad al contexto que la rodea y a las necesidades y compor-
tamientos de los estudiantes. 
La respuesta al mercado está compuesta, KOHLI Y JAWORSKI (1990), por el conjunto de 
acciones que responden a los datos obtenidos y divulgados por toda la Universidad, desencade-
nando políticas de posicionamiento, desarrollo y concepción de nuevas titulaciones o proyectos.  
Sin embargo, una de las barreras de la orientación al mercado, SLATER Y NARVER (1995), es 
la incapacidad de aprendizaje de las organizaciones, es decir, BAKER Y SINKULA (1999b), el grado 
en el que las organizaciones se comprometen para desafiar sistemáticamente sus creencias, valores 
y comportamientos.
A fin de evaluar esta capacidad de aprendizaje, optamos por utilizar en la segunda parte un 
Constructo de Orientación al Aprendizaje, compuesto por veinte afirmaciones, desarrollado por 
SINKULA et al., (1997), refinado y validado por BAKER Y SINKULA (1999a), traducido al portugués 
por PERIN (1999), y adaptado por nosotros a los centros de enseñanza de Portugal. 
Este instrumento también se dividió en tres apartados, a fin de percibir cómo la Universi-
dad aprende y, BROOKS (2002), cómo facilita el aprendizaje de todos sus miembros (profesores, 
administrativos, órgano de dirección), preparándose de esta forma para lidiar con el proceso de 
cambio que caracteriza la sociedad actual.
En el primer apartado, compuesto de seis afirmaciones, buscamos estudiar cómo se desencadena 
la adquisición de información por parte de la Universidad, que se traduce, SINKULA (1994), en la 
capacidad de obtener conocimiento del mercado, ya sea por intermedio de estudios de mercado, 
desarrollados a tal efecto, como por el intercambio de experiencias, a través de la movilidad de sus 
XXII
trabajadores, por protocolos con otras instituciones de enseñanza o por cooperación estratégica con 
otras organizaciones como, por ejemplo, las organizaciones protocolizadas para prácticas curricula-
res, o recurriendo a la memoria organizacional.
En el segundo apartado, compuesto de seis afirmaciones, buscamos evidencias sobre la distri-
bución de la información por los diversos departamentos y empleados, y si la visión y la estrategia 
defendida es compartida por todos ellos. 
En el tercer apartado, compuesto de seis afirmaciones relacionadas con los procedimientos 
de la organización como un todo, se cuestionan sus procedimientos, sus creencias más antiguas, y 
cómo encaran el cambio.
Así pues, en la primera parte, el cuestionario analiza la orientación al mercado y, en la segunda, 
la orientación al aprendizaje, porque la combinación de las estrategias de Orientación al Mercado y 
Orientación al Aprendizaje proporciona sinergias, BAKER Y SINKULA (1999), capaces de aportar 
a las organizaciones ventajas competitivas sobre su competencia, HURLEY Y HULT (1998), al ser 
guiadas, SLATER Y NARVER (1995), por una visión compartida, que focaliza la energía de sus miem-
bros para crear valor superior para los clientes. 
Las organizaciones, cuando consiguen elevados niveles de Orientación al Aprendizaje y Orien-
tación al Mercado, desarrollan una habilidad que les permite anticipar las oportunidades de mercado 
y actuar ante ellas. 
Las cuestiones que se definen como punto de partida son saber si en la Universidad portuguesa 
existen valores elevados de orientación al mercado y de orientación al aprendizaje, lo que se traduce 
en la habilidad de anticiparse a las oportunidades de mercado y actuar ante ellas. Y, en caso de existir 
esos valores, ¿serán diferentes en el sector privado en relación con el sector público? 
¿Serán también diferentes estos valores según el tipo de enseñanza al que pertenece el centro, 
es decir, un centro de enseñanza universitaria presenta valores diferentes de orientación al mercado 
y al aprendizaje en relación con un centro de enseñanza superior politécnica?  
Una Universidad puede tener un alto valor de orientación al mercado y al aprendizaje, pero 
este valor no traducirse en nuevas titulaciones, nuevos proyectos o acciones. 
De esta forma, para poder responder a esta cuestión, tuvimos que asociar otras dos escalas.
En primer lugar, una escala de Actitud de Marketing, que analiza cómo el centro de enseñanza 
superior aplica esta filosofía de gestión.
La implementación del concepto de marketing, KOHLI Y JAWORSKI (1990), es el valor orga-
nizacional puesto en práctica por las organizaciones que están orientadas al mercado, integrando ac-
ciones de diferentes departamentos de la organización con vistas a intentar satisfacer las necesidades 
de los clientes. Entendemos el Marketing, ESTEBAN et. al., (2002), citado por OLIVEIRA (2007), 
como una filosofía de gestión, en cuanto a orientación al mercado, como el desarrollo de los pasos 
necesarios para implementarlo en la organización.
XXIII
En este sentido, optamos por incluir una escala de Actitud ante el Marketing, desarrollada por 
LOPES Y RAPOSO (2004), y compuesta por 26 afirmaciones, que responde a la aplicación de los 
principios de marketing por centro de enseñanza superior.
En segundo lugar, la otra escala seleccionada fue un constructo de orientación a la innovación, 
a fin de evaluar el grado de innovación de las Universidades.
  El Constructo adoptado fue desarrollado y validado por BAKER Y SINKULA (1999b:). Está 
formado por cuatro variables que relacionan el pionerismo en el mercado con nuevas titulaciones 
o programas, el grado de diferenciación, el índice de introducción y el grado de éxito de los nuevos 
estudios o programas.
El cuestionario quedó completo con la 5.ª parte: Caracterización de la muestra, que está com-
puesta por las categorías Sector de centro de enseñanza superior (sector público o sector privado), 
y Tipo de centro de enseñanza superior (universitaria o politécnica).
Con base en estas categorías, se enviaron 60 cuestionarios.
•  30 cuestionarios se distribuyeron en el sector público (15 para centros de tipo universitario y 
15 para centros de tipo politécnico);
•  30 cuestionarios para el sector privado (15 para centros de tipo universitario y 15 para cen-
tros de tipo politécnico). 
De los 60 cuestionarios distribuidos, validamos 57 cuestionarios. 
La muestra está compuesta por 57 centros de enseñanza superior, donde se averiguó el sector 
y tipo al que pertenecía cada centro, el número de alumnos matriculados, la fase de adaptación de 
las titulaciones existentes al Proceso de Bolonia, y las áreas científicas predominantes en el centro de 
enseñanza superior.
De este modo, la muestra quedó distribuida de la siguiente forma: 
• 19 de los cuestionarios recibidos pertenecían a centros de enseñanza superior del sector 
público y 37 a centros de enseñanza superior privada y cooperativa, representando este sector el 
64% de las instituciones. 
• En cuanto al tipo de centro de enseñanza al que pertenecen, la enseñanza politécnica se 
encuentra ligeramente más representada en la muestra, con 30 centros, mientras que la enseñanza 
universitaria cuenta con 26 centros. 
•  Uno de los participantes no identificó el tipo de centro de enseñanza al que pertenecía. 
En cuanto a la caracterización de la oferta formativa predominante en los centros de enseñanza 
superior, estos son oriundos de todas las áreas científicas. El área científica con mayor representación 
es la Economía, Gestión y Contabilidad, con un 33,3% de los sujetos, mientras que la Arquitectura, 
Artes Plásticas y Diseño comprenden únicamente el 3,5% de las respuestas.
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En cuanto a la adaptación de las titulaciones al Proceso de Bolonia en los centros de enseñanza 
superior de la muestra, se comprueba una gran expresividad con un 91,20% de las titulaciones ya 
adaptadas. 
Por último, en relación con la media de alumnos matriculados en el centro de enseñanza, un 
43,90% poseían menos de 500 alumnos, un 15,80% más de 2000 alumnos y el resto, el 40%, más 
de 1000 alumnos.  
En cuanto al grado de confianza de los instrumentos presentados, estos presentaron una con-
sistencia interna superior al 0,7%.
 Una vez calculados los coeficientes Alpha de Cronbach, y comparados con los datos obtenidos 
por FALEIRO (2001), todos los coeficientes obtenidos por nosotros, con excepción de la Actitud de 
Marketing (no utilizado por este investigador), son superiores.
Asimismo, se pueden presentar, como motivo de confianza, los índices de fiabilidad de un 
0,9% de CARUANA, et. al., (1996), para el constructo de Orientación al Mercado, el Alpha de 
Cronbach del 0,94% de Orientación al Aprendizaje de BAKER Y SINKULA (1999a), que nuestro 
estudio consiguió igualar, así como un Alpha de Cronbach de un 0,86% encontrado para el cons-
tructo de Innovación por BAKER Y SINKULA (1999b), que el nuestro consiguió superar, con un 
coeficiente de un 0,87%.  
Con base en esta muestra y en el grado de confianza de las medidas, se probaron las siguientes 
hipótesis en esta investigación.  
•  H1 – Si existe una cultura de Orientación al Mercado en los centros de enseñanza superior 
de Portugal, esta implica una mayor Orientación al Aprendizaje y una mayor Actitud ante los prin-
cipios de marketing e innovación.
Resultado: hipótesis validada, pero moderada.
Observaciones: existen correlaciones positivas y significativas entre todos los constructos. No 
obstante, destacamos que, en el constructo de Orientación al Mercado, existe una fuerte variabili-
dad en las respuestas, con una media global en los ítems de 3, un 49% (para un mínimo de 1 y un 
máximo de 6), lo que indica una tendencia moderadamente positiva de Orientación al Mercado por 
parte de los centros de enseñanza superior analizados.
Este carácter variable de las respuestas se encuentra relacionado con los subconstructos, o 
elementos de la escala.
En este caso, el subconstructo más puntuado por los participantes corresponde a las afirmacio-
nes relativas a la generación de información de mercado, con un valor del 3,58%, que es el punto 
de partida de la cultura de Orientación al Mercado. Este valor corresponde a la capacidad del centro 
de enseñanza superior para recoger información de sus potenciales alumnos, sus alumnos y en el 
medio circundante.
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Esta orientación para la búsqueda de información de mercado, que permite conocer las nece-
sidades y preferencias de los alumnos y también los factores exógenos que pueden influir en esas 
necesidades, también se ha comprobado a través de la escala de Actitud de Marketing, cuando los 
participantes hacen referencia a la gran importancia de buscar los deseos de los estudiantes de ense-
ñanza secundaria y a la relevancia de los estudios de marketing para comprender el mercado.
 En cuanto al subconstructo o elemento menos puntuado, con una media de un 3,35%, este 
corresponde a la poca capacidad de divulgación de la información entre los trabajadores y entre los 
departamentos en el centro de enseñanza superior.
Estas diferencias entre las medias son estadísticamente muy significativas (t= 3,66; p<0,001; 
bicaudal), lo que indica que, entre los participantes, existe la idea de que se genera información de 
mercado, pero que esta no se divulga, lo que apunta a dificultades de comunicación interna, entre los 
trabajadores y entre los diversos departamentos, en los centros de enseñanza superior de Portugal. 
Sin embargo, si comparamos las diferencias entre las medias de divulgación de la información 
con las medias que resultan de la capacidad de respuesta al mercado, estas también presentan va-
lores estadísticamente bastante significativos (t= 2,248; p<0,005; bicaudal), lo que significa que, 
según las opiniones de los participantes, existe capacidad de respuesta al mercado, a pesar de que la 
divulgación de la información está muy lejos del deseo de los trabajadores de los centros de ense-
ñanza superior.
Cuando hacemos una comparación con la escala de Actitud ante los principios de marketing, 
podemos observar que los participantes asocian la capacidad de respuesta al mercado con la inno-
vación con nuevas titulaciones y la diferenciación de las formaciones, pero también con la capacidad 
de los departamentos de comunicación y marketing de desarrollar e implementar los planes de co-
municación. Estos datos también fueron comprobados por los investigadores (LOPES Y RAPOSO, 
2004), donde el 52,8% de las respuestas atribuían esas funciones.  
En cuanto a la Orientación al Aprendizaje a nivel global, comprobamos que también se presenta 
moderadamente positiva, con una media del 3,75%.
El problema reside exactamente en la diferencia de medias entre los subconstructos de la escala 
utilizada, aunque se trata de una diferencia más moderada (desvío del patrón por debajo de 1), que 
en la escala de orientación al mercado.
Respecto al subcontrato de compromiso con el Aprendizaje, este destaca con una media de un 
3,98%, mientras que el subconstructo Visión compartida solamente obtuvo una media del 3,53%, 
comprobándose la escasa divulgación de la información en la escala de orientación al mercado. La 
mayoría de los participantes, cuando se les preguntó si se sentían socios en la planificación estraté-
gica de su centro de enseñanza, respondieron con un valor medio muy bajo, de un 3,12%, que 
corresponde al valor más bajo del subconstructo. Este reducido valor puede influir en la dirección e 
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intensidad del aprendizaje, DAY (1994b), entre los miembros del centro de enseñanza superior, y 
poner en cuestión una cultura de Orientación al Mercado, dado que una de las barreras para adop-
tar de forma efectiva una orientación al mercado, SLATER Y NARVER (1995), es la incapacidad de 
aprendizaje de las organizaciones. 
Los centros de enseñanza superior con una gran Orientación al Mercado y una escasa Orien-
tación al Aprendizaje corren el riesgo de desarrollar extensiones de titulaciones y programas de for-
mación para sus estudiantes actuales, en lugar de detectar las necesidades latentes de los potenciales 
alumnos, perdiendo así la capacidad de innovación y de análisis de oportunidades de mercado.
Sin embargo, los trabajadores de los centros de enseñanza superior están dispuestos a cues-
tionar los procedimientos y creencias más antiguas, con una media del 3,74%, relacionada con la 
Postura Horizontes Ampliados, o de Mente Abierta de los trabajadores ante el Aprendizaje. Sin des-
cuidar los valores universales, casi inalterables a lo largo de los siglos, donde se incluye el aprendizaje 
como factor de su desarrollo y supervivencia institucional, como se comprueba por las clasificaciones 
que estos atribuyeron a los ítems n.º 2 (4,30%), n.º 1 (4,14%) y n.º 4 (4,13%), donde se relaciona 
la capacidad de aprendizaje con el mercado y la competitividad del establecimiento de enseñanza. 
Sin embargo, cuando confrontamos si, en el centro de enseñanza donde trabajan, las ideas origina-
les de cada empleado son altamente valoradas por la dirección o coordinación (ítem 18 – 3,61%) 
o cuando se habla de cuestionar la visión de la dirección del centro de enseñanza superior (ítem 
14 – 3,54%), los valores son significativamente bajos, en comparación con los demás ítems del 
subconstructo.   
En términos generales, los participantes consideran que en los centros de enseñanza superior 
existe un gran compromiso con el aprendizaje, pero es un compromiso que está bastante alejado de 
una Postura de Horizontes Ampliados, o Mente Abierta en toda la institución. 
Asimismo, cabe destacar que la Innovación, que representa el grado en el que los centros de 
enseñanza superior adquieren, distribuyen y usan la información del mercado – y dependen de 
ella – como motor de la innovación, se presenta con medias positivas, pero de forma moderada, 
m=3,4%. 
Esta moderación también se debe a la gran variación de puntuaciones entre los ítems, puesto 
que los participantes diferenciaron significativamente la variable relativa al grado de éxito de nuevas 
titulaciones en el mercado (m=3,54), mientras que la variable relativa al índice de introducción de 
nuevas titulaciones en el mercado representa m=3,24. 
La diferencia entre la primera variable y la segunda es estadísticamente significativa (t=2,830, 
p<0,001; bicaudal), lo que indica que los participantes tienen más en cuenta el grado de diferen-
ciación que la innovación en el mercado con nuevos estudios. 
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De la misma forma, consideran que el grado de éxito de nuevas titulaciones es más importante 
que su introducción en el mercado, como quedó comprobado (t=2,547, p<0,005; bicaudal).
• H2 – La Orientación al Mercado en los centros de enseñanza superior de Portugal se centra 
más en el alumno, como elemento interno del centro de enseñanza, en el sentido de analizar sus 
necesidades y fidelizarlo para formaciones de postgrado, y menos en el contexto empresarial, con 
vistas a detectar necesidades futuras de formación.
Resultado: hipótesis validada. 
Observaciones: esta hipótesis fue validada en una primera parte a través de los ítems n.º 5 
(M=4,46)   y n.º 23 (M=4,05) del constructo de Orientación al Mercado.  El primero es relativo a 
la evaluación anual de la calidad de las titulaciones en la institución y el segundo hace referencia a la 
importancia dada a las reclamaciones de alumnos y empleados. Asimismo, se validó en una segunda 
parte a través de los ítems, que requieren cierta dependencia externa para poderlos desarrollar, 
como es el caso de la evaluación de los ítems n.º 6 (3,45%), n.º 2 (3,42%) y n.º 4 (3,33%), que se 
desprende del grado de evaluación de la calidad de las titulaciones según los empleados y alumnos, 
y en el análisis del contexto empresarial para detectar futuras necesidades de formación.
. 
•  H3 – Existe una escasa participación de los diversos departamentos en la definición de las 
estrategias de marketing y comunicación para el centro de enseñanza superior. 
Resultado: hipótesis validada. 
Observaciones: en lo que respecta a la participación de todos los departamentos en el debate 
de estrategias de marketing y comunicación, estos ítems cuentan con valores muy por debajo de la 
media, en concreto, los ítems n.º 10 (3,14%) y n.º 11 (3,165%).
Esto confirma la hipótesis de que existe una escasa participación de los diversos departamentos 
de las instituciones de enseñanza superior, en la definición de las estrategias de marketing y comuni-
cación. Hecho que también se traduce en los resultados moderados de las medias de los constructos 
de Orientación al Mercado y Orientación al Aprendizaje, en el análisis de sus subconstructos Divul-
gación de la información de mercado y Visión compartida; lo que revela cierta desconfianza en la 
aplicación de los principios de marketing en la enseñanza superior, o una dificultad de comunicación 
interna entre los distintos departamentos. 
•  H4 – En los centros de enseñanza superior del sector privado se comprueba una mayor 
Orientación al Mercado, una mayor Orientación al Aprendizaje y una mejor Actitud ante el Marketing 
y la Innovación, que en los centros de enseñanza superior del sector público.
Resultado: hipótesis no validada. 
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Observaciones: por el análisis del comportamiento entre el tipo de enseñanza universitaria 
y el tipo de enseñanza politécnica de la Actitud ante el Marketing, consideramos que ambos tipos 
de enseñanza presentan comportamientos tendencialmente similares en cuanto a la aplicación del 
marketing en los centros de enseñanza de la muestra.
Asimismo, se realizaron pruebas estadísticas para comprender si las medias de los constructos 
Orientación al Mercado, Orientación al Aprendizaje e Innovación diferían de forma estadísticamente 
significativa. 
Obtuvimos resultados negativos al comparar, en concreto, las medias de los constructos en los 
diferentes sectores y tipos de institución (incluso agrupando en enseñanza pública frente a privada y 
universitaria frente a politécnica). Asimismo, obtuvimos resultados negativos en las diferentes dimen-
siones de la institución y en el número de alumnos matriculados.
En el segundo estudio, denominado Estudio II: Rasgos de la imagen pública de la Universidad 
portuguesa, como reflejo de una cultura de aproximación al mercado, partimos de la comprensión 
del concepto de identidad que se fue ampliando de forma gradual.  En la actualidad, la identidad de 
una organización, CARVALHO (2004), hace referencia a la forma en que esta se muestra a través 
del comportamiento, la comunicación y el simbolismo a los diferentes públicos (OLINS, 1987; VAN 
RIEL, 1985). Desde esta perspectiva multidisciplinar, se presenta un ámbito más amplio, al con-
siderar que la identidad corresponde a la totalidad de formas en que la organización se presenta y 
manifiesta (OLINS, 1995), o a lo que la organización dice, hace y cómo se comporta (BALMER Y 
STOTVIG, 1997).
La identidad, RAMOS (2007), representa la personalidad de la organización, «lo que es o, mejor, 
lo que le gustaría ser» (RAMOS, 2007: 30), y la comunicación es todo el proceso de elaboración 
y distribución de mensajes, basados en los atributos y valores de la organización, (RAMOS, 2007), 
«destacando los paradigmas de su propia cultura.» (RAMOS, 2007:30).
En este sentido, diversos estudios, PINTO (2008), han demostrado una gran inversión de 
las Universidades portuguesas en las actividades de comunicación organizacional, en el desarrollo 
de estructuras especializadas para esas actividades, como gabinetes de comunicación, marketing e 
imagen, en el aprovechamiento de nuevos medios de comunicación y en la transformación de las 
iconografías. 
Con base en estas evidencias, partimos para este estudio de que las instituciones de enseñanza 
superior de Portugal procedieron a una mayor orientación al mercado y, en consecuencia, a una 
clara apuesta por las variables de la comunicación, en especial, por la variable de publicidad, con 
vistas a consolidar su identidad y obtener una imagen pública favorable ante los potenciales alumnos, 
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en virtud de un conjunto de modificaciones demográficas, políticas y sociales, producidas entre 1980 
y 2007 en Portugal. 
La apuesta, PINTO (2008), por la comunicación organizacional sugiere «una reconstrucción de 
la identidad de estas instituciones» (PINTO, 2008: 14), porque partimos del principio de que, FRIS-
KOPF (1974), la Universidad es un sistema abierto y complejo, sujeto a influencias externas, pro-
cedentes de otras instituciones y de la propia realidad con la que se encuentra relacionada. De ahí 
que se genere una «pluralidad de configuraciones con la sociedad» (ESTANQUE Y NUNES 2003:5). 
Así pues, la identidad dejó de entenderse, MAFESOLI (1996), como una referencia segura y 
estable, para pasar a constituirse como un proceso en permanente construcción, BASTOS (2004), 
que se conforma por innumerables factores que se interrelacionan y que pueden ser tanto internos 
como externos a la Universidad. 
En esta línea de pensamiento, consideramos que las instituciones de enseñanza superior de 
Portugal, basadas en una misma legislación, apuestan por posicionamientos diferentes, revelando 
cada organización, RAMOS (2007), rasgos de una personalidad muy propia, que permiten identificar 
y diferenciar la institución en la sociedad.  
La imagen pasa a ser, RAMOS (2007), un valor estratégico de la organización, «la actuación 
sobre ella implica determinar la orientación general de la organización en el mercado o ante su público.» 
(RAMOS, 2007: 34).
En este sentido, la imagen que analizamos, VILLAFAÑE, (1993), es la imagen intencional, es 
decir, la que expresa de forma tangible la personalidad corporativa, zona visible de la identidad de la 
organización, que, RAMOS (2007), es la síntesis global de lo que es la organización y cómo se exte-
rioriza, el modo en que quiere ser reconocida y por el que fue posible ser objeto de intervención 
comunicativa, definida en la base de la filosofía y de la misión del centro de enseñanza superior. De 
ahí la utilización de la palabra Rasgos, puesto que únicamente vamos a estudiar una forma de exte-
riorización, que se basa en el análisis de los anuncios publicitarios de centros de enseñanza superior 
de Portugal, publicados por el semanario Expresso y por el diario Correio da Manhã, en el periodo 
comprendido entre 1981 y 2007.
Esta elección se debe, por un lado, LOPES Y RAPOSO (2004), a que las herramientas 
promocionales más utilizadas por las instituciones de enseñanza superior de Portugal, cerca del 
92,2% son anuncios en periódicos y prensa; y por otro lado, a que estos anuncios publicitarios 
desempeñan un papel importante, GILL Y WOLFINBARGER (1988), en el desarrollo de la ima-
gen deseada, porque reflejan «declaraciones dramáticas, repetitivas y públicas sobre los atributos 
de los productos o servicios ofrecidos; sobre la imagen, cultura y actitud de la organización» (GILL 
Y WOLFINBARGER, 1988: 69). Además, evidencian la gestión de los elementos visuales de la 
identidad y de su gestión estratégica.
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La muestra de este estudio está compuesta de 1883 anuncios publicitarios, publicados en los 
dos periódicos entre el 30 de mayo de 1981 y el 19 de octubre de 2007, de los que 347 ejem-
plares son del semanario Expresso y 1085 ejemplares, del diario Correio da Manhã, cuyo análisis 
incidió únicamente en los periódicos publicados en los años 1981, 1983, 1985, 1987, 1989,1991, 
1993, 1995, 1997, 1999, 2001, 2003, 2005 y 2007, y en los meses de mayo a octubre, ya que se 
consideró que estos meses contaban con una mayor inserción de anuncios en los periódicos, por 
parte de las instituciones de enseñanza superior, especialmente en virtud de la proximidad de las 
candidaturas de los estudiantes a este tipo de enseñanza. 
La recogida de la información de cada anuncio obedeció a requisitos específicos, en concreto:
a) Año de la publicación;
b) Mes de la publicación;
c) Día de la publicación;
d) Total de los anuncios publicados en el día;
e) Nombre del centro de enseñanza superior anunciado;
f) Forma del anuncio;
g) Contenido del anuncio.
Los datos recogidos posibilitaron efectuar los siguientes planteamientos:
a) Un planteamiento histórico y evolutivo de los anuncios publicitarios publicados en la prensa, 
de 1981 a 2007, por sector de enseñanza (privado/público) y tipo de enseñanza (universitaria/
politécnica). Esto nos permitió analizar, en general, comportamientos entre los diferentes sectores 
y tipos de enseñanza superior y, en particular, comportamientos en momentos específicos como, 
por ejemplo, la implementación de la ley de financiación de la enseñanza superior, la expansión del 
sector privado, la implementación del proceso de Bolonia y la llegada de nuevos públicos a la Uni-
versidad como, por ejemplo, los mayores de 23 años;
b) Un planteamiento en cuanto a la forma y el contenido del anuncio publicitario publicado por 
los centros de enseñanza superior. 
Este enfoque nos permitió percibir qué tipo de simbología, imágenes y eslóganes se utilizaban 
en los anuncios publicitarios.  
En cuanto al Eslogan utilizado en los anuncios publicitarios, desarrollamos una matriz que de-
nominamos Tipología de análisis de eslóganes utilizados por los centros de enseñanza superior en 
anuncios publicitarios en los periódicos, que nos permitió situar el carácter del eslogan utilizado en 
el anuncio. 
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Esta matriz corresponde a dos tipos de carácter de eslogan (informativo/simbólico), y cada una 
de estas categorías se divide, a su vez, en varias subcategorías. 
Para la categoría Informativo, podemos encontrar las subcategorías:
a) Informativo – formación inicial, que se corresponde con eslóganes que realzan el nombre de 
las titulaciones de 1.º ciclo, inscripciones, etc.;
b) Informativo – postgrado, donde destacan los estudios de 2.º Ciclo y Postgrado;
c) Informativo – general, que corresponde a otro tipo de información, como contratación de 
docentes, conferencias, etc.
Para la categoría Simbólico, también desarrollamos dos subcategorías:
a) Posicionamiento – organización (Yo – Organización), donde recogimos eslóganes que en-
altecen la organización, como la tradición, los años de historia, el lugar en el ranking, la excelencia 
de su formación, etc.;
b) Posicionamiento – cliente (Tú – Alumno), donde los eslóganes están destinados a los alum-
nos y potenciales alumnos como, por ejemplo: «empleo para el futuro», «aumenta tus competencias», 
«promueve tu inversión», etc.
Este análisis nos permitió comprender, en términos evolutivos, las respuestas dadas al mercado 
por parte de los centros de enseñanza superior, en cerca de tres décadas, así como los valores anun-
ciados, ROSA Y AMARAL (2004), por las percepciones institucionales de las necesidades del medio 
circundante, destinadas a influir en la demanda o a anticiparse a ella, modificando enormemente la 
forma en que la Universidad se presenta en la captación de sus alumnos, articulando un discurso 
tanto visual como verbal en los anuncios publicitarios, de modo que el potencial estudiante perciba 
el valor de la propuesta del centro de enseñanza superior en cuestión.
Estos diferentes planteamientos permitieron responder a las siguientes hipótesis:
• H5 – En general, los centros privados de enseñanza superior publican más anuncios publici-
tarios en los periódicos que los centros públicos de enseñanza superior;
Resultado: hipótesis validada. 
Observaciones: el estudio comprueba que, atendiendo a una cultura más empresarial, el sec-
tor de la enseñanza privada y cooperativa apuesta más por la publicidad en los periódicos que el 
sector público.
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•  H6 – La implementación de un modelo binario y la expansión de los centros privados de 
enseñanza superior han fomentado un incremento de la publicidad de centros de enseñanza supe-
rior en los periódicos;
Resultado: hipótesis validada.
Observaciones: en relación con la década de los ochenta, comprobamos que, en la segunda 
mitad de esta década, se han registrado más anuncios, un 56,45%, que en la primera mitad de esta 
década.
Esto demuestra la hipótesis de que, en la segunda mitad de la década de los ochenta, con la 
implementación de un modelo binario de enseñanza superior y con la expansión de los centros 
privados de enseñanza superior, se fomentó un incremento de la publicidad de centros de ense-
ñanza superior en los periódicos. 
• H7  – La implementación del modelo binario y la expansión del sector privado, determinaron 
comportamientos idénticos en ambos sectores de enseñanzas, en cuanto a la publicación de anun-
cios en los periódicos;
Resultado: hipótesis validada. 
Observaciones: por el análisis comparativo de los anuncios publicados en las décadas de los 
años 80, 90 y 2000, por sector de enseñanza, se comprueba que ambos sectores (privado o pú-
blico) tienen comportamientos muy  idénticos.
•  H8 – La implementación del modelo binario de enseñanza superior fomentó un incremento 
de los anuncios publicitarios en los periódicos de la enseñanza politécnica;
Resultado: hipótesis no validada. 
Observaciones: en un análisis comparativo global de los anuncios publicados por tipo de ense-
ñanza superior, el tipo enseñanza universitaria se situó en un porcentaje del 88,33%.
 A través de este análisis general, no vimos comprobada la hipótesis de que, con la implemen-
tación de un modelo binario de enseñanza superior, se fomentó un incremento de la publicidad 
de centros de enseñanza superior politécnica en los periódicos, en comparación con la enseñanza 
universitaria pública. 
•  H9 – La ley de financiación de los centros públicos de enseñanza superior y la implemen-
tación del Proceso de Bolonia, fomentaron un incremento de la publicidad en los periódicos de este 
sector;
Resultado: hipótesis validada. 
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Observaciones: podemos comprobar que, en el año 2003, en el momento de la publicación 
de la Ley portuguesa n.º 37/2003, de 22 de agosto, D.R., I Serie – A, n.º 193, que establece las 
bases de la financiación de la enseñanza superior pública, así como el año de inicio de la implantación 
del proceso de Bolonia, la tendencia de la publicidad se mantuvo con el sector privado, destacando 
con un 46,34% de los anuncios publicados.
Sin embargo, en los siguientes años, el proceso se ha invertido, y en 2005 y 2007 el sector 
público aparece liderando el porcentaje de anuncios publicados, con un 44,63% y un 44,94% re-
spectivamente, mientras que el sector privado presenta valores del 40,77% y el 40,44% para los 
mismos años.
Estos datos demuestran la veracidad de la hipótesis de que, con la actual ley portuguesa de 
financiación de los centros de enseñanza pública y la implementación del Proceso de Bolonia, se 
fomentó un incremento de la publicidad de los centros de enseñanza del sector público en los 
periódicos. 
•  H10 – En el sector público, los diferentes tipos de enseñanza revelan comportamientos idén-
ticos, en lo que respecta a la publicación de anuncios en los periódicos;
Resultado: hipótesis validada. 
Observaciones: teniendo por base el análisis comparativo de la utilización de publicidad en los 
periódicos, comprobamos que el comportamiento de estos tipos de enseñanza, ya sean centros de 
enseñanza superior universitaria o centros de enseñanza superior politécnica, presentan comporta-
mientos idénticos. 
•  H11 – Una de las formas de distinción de los centros de enseñanza superior a lo largo de su 
historia han sido sus símbolos; en este caso, también estos elementos son parte integrante de los 
anuncios publicitarios publicados en los periódicos.
Resultado:  hipótesis validada. 
Observaciones: en el total de 1883 anuncios publicitarios de centros de enseñanza superior en 
los periódicos, un 96,3% contiene el logotipo del centro de enseñanza. 
•  H12 – Con la aproximación al mercado, los centros de enseñanza superior han pasado a 
utilizar los mismos medios y las mismas técnicas de comunicación que las organizaciones denomi-
nadas más comerciales. Estas organizaciones utilizan en sus anuncios publicitarios imágenes de un 
fuerte reclamo emocional y eslóganes que transmiten un conjunto de rasgos destacados y distintivos 
de la imagen, lo que permite al público situar el producto o servicio en el universo de los productos 
o servicios análogos y distinguirlos de los demás. En este sentido, también pasó a ser una práctica 
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común en los anuncios publicitarios de centros de enseñanza superior, la utilización de imágenes y 
eslóganes en representaciones objetivas o simbólicas, para identificarse y diferenciarse. 
Resultado: hipótesis parcialmente validada. 
Observaciones: no es una práctica común por parte de los centros de enseñanza superior 
utilizar imágenes en los anuncios publicitarios, pero la mayoría de los anuncios poseen eslóganes.
• H13 – Al existir eslóganes en los anuncios publicitarios de los periódicos, de centros de 
enseñanza superior, estos deben ser tendencialmente de carácter informativo, para la divulgación de 
titulaciones de máster y postgrado.
Resultado: hipótesis validada. 
Observaciones: la mayoría de los eslóganes son de carácter informativo, para la divulgación de 
estudios de máster y postgrado.
• H14 – En cuanto al tipo de enseñanza, la enseñanza universitaria tendencialmente utiliza 
eslóganes de carácter informativo de estudios de postgrado, mientras que la enseñanza politécnica 
utiliza tendencialmente eslóganes de carácter informativo en la divulgación de estudios de 1.º ciclo.
Resultado: hipótesis validada.
Observaciones: en cuanto al carácter del eslogan, el más utilizado en los anuncios publicados 
en los periódicos de la muestra fue el carácter informativo, con un 77,50%, mientras que solamente 
un 22,60% de los anuncios publicados son de carácter simbólico.
Con estos datos, podemos comprobar la veracidad en parte de la hipótesis de que, en cuanto 
a los eslóganes de los anuncios publicados en los periódicos por centros de enseñanza superior de 
Portugal, existe una fuerte tendencia a utilizar eslóganes de carácter informativo, en detrimento de 
eslóganes de carácter simbólico.
En este análisis comparativo global de eslóganes utilizados de carácter informativo, la subca-
tegoría que más destaca es los estudios de postgrado, con un 52,91% de los anuncios publicitarios 
para el tipo universitario, publicados en los periódicos de la muestra, mientras que las otras categorías 
– formación inicial, y general –, presentan un porcentaje del 40,91% y el 6,16% respectivamente.
Así pues, concluimos en la veracidad total de la hipótesis de que, en los eslóganes, existe una 
fuerte tendencia a utilizar eslóganes de carácter informativo, para la divulgación de estudios de post-
grado en la enseñanza universitaria y en la politécnica, para la divulgación de estudios de 1.º ciclo.
•  H15 – Con la aproximación al mercado, el eslogan pasó de tener un carácter informativo a 
tener un carácter simbólico, con una fuerte incidencia en las expectativas y en cautivar al estudiante; 
Resultado: hipótesis no validada. 
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 Observaciones: los eslóganes continúan siendo mayoritariamente informativos. Cuando se uti-
lizan eslóganes de carácter simbólico, estos son tendencialmente organizaciones (yo – organización), 
con un índice del 84,48%. 
•  H16 – En los eslóganes de carácter simbólico, por tipo de enseñanza, la enseñanza univer-
sitaria tendencialmente utiliza eslóganes que enaltecen la organización, mientras que en el tipo de 
enseñanza politécnica, están más dirigidos al estudiante;
Resultado: hipótesis no validada en su totalidad.
Observaciones: en lo que concierne a la utilización de eslóganes de carácter simbólico por 
subcategorías, el estudio nos revela claramente que es la subcategoría Organización la que presenta 
el mayor porcentaje, con un 83,28%, mientras que la subcategoría Cliente posee únicamente el 
16,71%.
Este índice prueba, en parte, la hipótesis de que el eslogan más utilizado por tipo de enseñanza 
universitaria es la subcategoría Organización. 
En cuanto a la comprobación de la segunda parte de la hipótesis, de que la enseñanza de tipo 
politécnica utiliza más frases de la subcategoría Cliente, esto no se demuestra, porque es la subca-
tegoría Organización la que presenta un mayor porcentaje de utilización, con un 67,60%, mientras 
que la subcategoría Cliente se sitúa en un 32,39%.
Es evidente que la subcategoría Cliente, con un 32,39%, en el tipo de enseñanza politécnica 
es superior a la comprobada en el tipo de enseñanza universitaria, de un 16,71%, pero no llega a 
superar los 67,60% de la subcategoría Organización.
• H17 – En los eslóganes de carácter simbólico, el sector público utiliza más eslóganes que 
enaltecen la organización, mientras que el sector privado apuesta más por las expectativas y por 
cautivar al estudiante;
Resultado: hipótesis no validada en su totalidad. 
Observaciones: se comprueba que el sector público utiliza más eslóganes simbólicos para 
enaltecer la organización, como su historia, su dimensión o su tradición, pero el sector privado no 
utiliza en su mayoría eslóganes dirigidos a los estudiantes, apostando más por sus expectativas y 
captación. El sector privado presenta un comportamiento idéntico al del sector público. 
•  H18 – Con la implementación del proceso de Bolonia y el acceso a la enseñanza superior 
a través del régimen especial de mayores de 23 años, tendencialmente los centros de enseñanza 
superior apuestan más por eslóganes de carácter informativo, en la divulgación de formación inicial, 
con una fuerte apuesta por el estudiante.
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Resultado: hipótesis no validada en su totalidad. 
Observaciones: se comprueba que, en general, los centros de enseñanza superior apuestan 
más por los eslóganes de carácter informativo. Sin embargo, no apuestan por la formación inicial, 
incluso con un crecimiento de la demanda de este tipo de formación, especialmente con la llegada 
del público mayor de 23 años, sino que los anuncios con mayor porcentaje siguen siendo los estu-
dios de máster y postgrado. 
Síntesis Conclusiva 
El tema de esta investigación es la Imagen pública de la Universidad portuguesa: la adaptabilidad 
en la identidad de las universidades portuguesas – Entre el modelo de universidad orientada por y 
al conocimiento y el modelo de la universidad orientada por y al mercado global de la educación, al 
consumo individualizado del conocimiento. 
El modelo conceptual del estudio resultó de una adaptación de la fórmula de formación de la 
imagen pública de COSTA (1992), vinculado con las relaciones causales entre orientación al mer-
cado, aprendizaje organizacional, innovación y actitud de marketing (véase fig. 1).
Esta interrelación permitió un estudio más completo, porque la «identidad cultural de la ins-
titución es la síntesis global de lo que esta es y exterioriza; el modo por el cual (…) quiere ser recono-
cida» (RAMOS, 2007: 24), posibilitando así la conjugación en este estudio, BALMER (1995), de la 
identidad organizacional, el análisis del pensamiento de dos escuelas: (1) la escuela visual; y (2) la 
escuela estratégica, dado que no podemos explicar, SCHUGURENSKY Y NAIDORF (2004), los 
cambios en las instituciones de enseñanza superior, en cuanto a su imagen, sin tener en cuenta la 
cultura. 
En este sentido, desarrollamos dos tipos de estudios:
•  Estudio I: Cultura de aproximación al mercado en la Universidad portuguesa, que se basó en 
el interior de la organización, en el sentido de observar cómo se percibe la Universidad y cómo se 
adapta al mercado; puesto que la cultura organizacional, ROBBINS (2007), es una variable indepen-
diente que afecta a las actitudes y comportamientos de los miembros de la organización y la forma 
en que esta comunica, influyendo en la imagen pública de la organización.
•  El segundo estudio, denominado Estudio II: Rasgos de la imagen pública de la Universidad 
portuguesa, como reflejo de una cultura de aproximación al mercado, parte de la evidencia de los 
diversos estudios, PINTO (2008), que han demostrado que, en la Universidad portuguesa, existe 
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una gran inversión en actividades de comunicación organizacional «que van a convertir la identidad 
organizacional en imagen organizacional» (FAVEIRO).
La imagen que analizamos, VILLAFAÑE (1993), fue la imagen intencional, es decir, la que 
expresa de forma tangible la personalidad corporativa, zona visible de la identidad de la organización 
y que, RAMOS (2007), pudo ser objeto de intervención comunicativa, definida con base en la 
filosofía y la misión del centro de enseñanza superior. 
De ahí que hayamos utilizado la expresión Rasgos, puesto que únicamente estudiamos una 
forma de exteriorización, que se basa en el análisis de los anuncios publicitarios de centros de 
enseñanza superior de Portugal, publicados por el semanario Expresso y por el diario Correio 
da Manhã, en el periodo comprendido entre 1981 y 2007, dado que estos anuncios publicitarios 
desempeñaron un papel importante, GILL Y WOLFINBARGER (1988), en el desarrollo de la 
imagen deseada, porque reflejan «declaraciones dramáticas, repetitivas y públicas sobre los atributos 
de los productos o servicios ofrecidos; sobre la imagen, cultura y actitud de la organización» (GILL Y 
WOLFINBARGER, 1988:69), además de evidenciar la gestión de los elementos visuales y de su 
gestión estratégica.
Con base en estos dos estudios, concluimos que las Universidades, REIS (2008), de acuerdo 
con una cultura de mercado y en términos de gestión, no se restringen únicamente a una pers-
pectiva administrativa y reglamentaria, sino que han pasado a incorporar en su gestión, KOHLI Y 
JAWORSKI (1990), la capacidad de generar, analizar y utilizar la información sobre el mercado, en el 
sentido de aumentar su rendimiento en un mercado competitivo. Sin embargo, esto no implica que 
posean una cultura de mercado pura. 
En la Universidad portuguesa, existe una tendencia moderadamente positiva de Orientación al 
Mercado, es decir, consiguen generar información de mercado, que es el punto de partida de este 
tipo de orientación. Los centros de enseñanza superior tienen la capacidad de recoger información 
de sus alumnos, de los potenciales alumnos y del medio que los rodea, a fin de poder innovar y dar 
respuesta al mercado. 
Esta orientación hacia la búsqueda de información de mercado les permite conocer las nece-
sidades y preferencias de sus alumnos, así como los factores exógenos que pueden influir en esas 
necesidades. No obstante, existe poca capacidad de divulgación de la información entre los traba-
jadores y entre los diferentes departamentos del centro de enseñanza superior.
Esta escasa capacidad de divulgación de la información revela dificultades de comunicación 
interna, que actúa como una barrera para la orientación al mercado, SLATER Y NARVER (1995). 
Esta barrera indica, BAKER Y SINKULA (1999b), el grado en el que las organizaciones están com-
prometidas para desafiar sistemáticamente sus creencias, valores y comportamientos. 
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En cambio, esta poca capacidad de divulgación de la información no impide a la Universidad dar 
respuesta al mercado, principalmente a sus alumnos, como elemento interno, es decir, la Orien-
tación al Mercado en los centros de enseñanza superior de Portugal se centra más en el alumno, 
como elemento interno del propio centro de enseñanza, a fin de analizar sus necesidades y fideli-
zarlo para formaciones de máster y postgrado, y menos en el contexto empresarial, con el objetivo 
de detectar necesidades futuras de formación.
No verificamos determinadas teorías y tendencias de otros países, que apuntan a que existe un 
mayor grado de orientación al mercado en los centros privados de enseñanza superior, en relación 
con los centros públicos de enseñanza superior, ni tampoco en función del tipo de enseñanza (poli-
técnica/universitaria).
Asimismo, concluimos que, en Portugal, al igual que en otros países, los centros de enseñanza 
superior a partir de la década de los ochenta, en consecuencia de un conjunto de factores (imple-
mentación de un sistema binario, la expansión del sector privado, directrices nacionales o interna-
cionales, cuestiones demográficas, la implementación de Proceso de Bolonia, etc.), han empezado a 
prestar atención a aspectos antaño combatidos, como la implementación de técnicas más comercia-
les. La Universidad se ha dotado de departamentos de Comunicación y Marketing, y ha empezado 
a apostar por programas de Identidad Corporativa y Publicidad, que han modificado la forma en que 
la Universidad se presenta en la captación de sus alumnos y en la forma en que se presenta en la 
comunidad en general. 
En cuanto al contenido de los anuncios publicitarios, existe una fuerte tendencia de los centros 
de enseñanza superior a apostar por eslóganes de carácter informativo, en detrimento de eslóganes 
de carácter simbólico. Y cuando utilizan eslóganes de carácter simbólico, estos no están destinados 
al estudiante (Cliente), sino a enaltecer la institución.
Apuntamos algunas causas que motivan estas conclusiones.
1 – El paradigma institucional y político-pedagógico que domina en las universidades públicas, 
SANTOS (2005): 
Este paradigma no permite:
a) que las relaciones entre los públicos relevantes sean relaciones mercantiles;
b) que la eficiencia, la calidad y la responsabilización educacional se definan en términos de 
mercado;
c) que se generalice, en las relaciones profesor-alumno, la medición tecnológica (basada en la 
producción y consumo de objetos materiales e inmateriales);
d) que la Universidad se abra (y se haga vulnerable) a las presiones de los clientes;
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e) que la competencia entre los operadores de la enseñanza sea el estímulo para la flexibilidad 
y adaptabilidad a las expectativas de los empleadores;
f) que la selectividad en la búsqueda de los nichos de consumo (léase captación de estudiantes) 
con mayor retorno para el capital invertido. 
2 – Aceptamos que la Universidad privada, dada su naturaleza, posea un paradigma más em-
presarial en relación con la Universidad pública, pero un conjunto de barreras jurídicas e institucio-
nales, en ocasiones, no le permiten responder en tiempo útil a sus intereses, limitando sus opciones 
estratégicas. 
3 – Se indican un conjunto de factores que han contribuido enormemente a la modificación de 
la actitud y personalidad organizacional:
a) La reforma de la educación superior en 1973 (pero que solamente empezó a implemen-
tarse en Portugal ya en la década de los ochenta, debido al movimiento revolucionario de 1974), 
implantando un sistema binario con Universidades y Politécnicos, en el que la creación de la red de 
politécnicos tenía como objetivo poseer una relación más estrecha con la situación económica e 
industrial del país, donde los «estudios de los Politécnicos, de menor duración, estaban más destinados, 
y debían responder, a las necesidades de los nichos de mercado, local y regional» (ROSA y AMARAL, 
2004: 358), 
b) «La expansión del sector privado en los años ochenta» (SEIXAS, 2000:706); 
c) El aumento de la demanda en educación superior en la década de los ochenta. «En cinco 
años (de 1987 a 1991) se produjo un aumento del 40% del número de alumnos en el sector público y 
del 250% en el sector privado» (ROSA Y AMARAL 2004:355);
d) La diversificación y la regionalización de la educación superior y la disminución del número de 
candidatos a este tipo de educación, consecuencia del descenso del índice de natalidad, provocando 
un cambio en la actitud de los centros de enseñanza; 
e) La aprobación del Decreto-Ley de flexibilización de la gestión de las universidades en Portugal 
(Decreto-Ley n.º 252/97, de 26 de septiembre), lo que permitió la transferencia a las Universidades 
de competencias en la contratación de personal, la libertad de gestionar los ingresos propios de 
acuerdo con criterios establecidos por la propia Universidad, la integración de los saldos de gerencia 
como ingresos propios, sin limitación alguna, y la transferencia de patrimonio de las Universidades de 
los edificios del ámbito privado del Estado afectos al rendimiento de sus atribuciones y competencias; 
f) La implementación del Proceso de Bolonia, que impuso, además de medidas que motivaron 
la movilidad y la empleabilidad, la convergencia de la estructura de las titulaciones de educación 
superior a un modelo Ba/Ma (Barchelor/Masters) en Europa y la introducción de un sistema común 
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de unidades curriculares de créditos (ECTS). También se tradujo en la disminución de número de 
años de los estudios de licenciatura, donde, AMARAL (2006), la sustitución de término empleo, por 
empleabilidad, y la introducción de un primer ciclo corto de formación, con fuerte incidencia para 
el mercado laboral, pueden «ser vistos como discretas modificaciones políticas que buscan la creación 
de relaciones laborales más flexibles y la disminución de los costes y mano de obra para promover la 
competitividad europea y, al mismo tiempo, reducir las responsabilidades públicas con la enseñanza 
superior, de una forma más eficaz que un aumento de las tasas» (AMARAL, 2006: 41), traduciéndose 
claramente en una cultura de mercado. 
El resultado de estas medidas influyó de forma significativa en la forma en que los centros de 
enseñanza superior de Portugal utilizan la publicidad como vehículo de promoción e información.
Y para corresponder, SANTOS (2009), a la heterogeneidad de los públicos, la enseñanza se 
diversificó de una forma muy acentuada, tanto en cuanto a las formaciones ofrecidas (de grado y 
postgrado) como a la diversificación institucional. 
Y también en la sociedad, los candidatos a la enseñanza superior, así como sus familias y em-
pleadores, «ante esta diversificación de oferta y las acciones de marketing intensivo» (SANTOS, 2009: 
217), sienten cada vez más la necesidad de obtener información sobre los centros de enseñanza 
superior y sus titulaciones.
Sin embargo, la apuesta por un cambio educativo basado en la innovación implica pasar de 
una perspectiva de cambio centrada en la oferta, a una perspectiva basada en el papel activo de 
la demanda. Esto quiere decir que las reformas efectuadas en la Universidad se caracterizan por 
intentar cambiar siempre algún aspecto de la oferta educativa: contenidos, estructura, equipamien-
tos, personal docente, etc. A su vez, el papel de la demanda se ha subestimado, lo que implica una 
aproximación al mercado moderadamente positiva. 
Obviamente, consideramos que hablar de mercado educativo ha pasado a ser simplificador y 
hasta una práctica común en alguna bibliografía. No obstante, también compartimos con SEIXAS 
(1998) que, a nivel científico, el concepto de mercado educativo arroja algunas dudas. 
Para MARGINSON (1995), las dualidades liberales clásicas de Estado-Mercado y Público-Priva-
do no son las más adecuadas, porque ambos conceptos están cada vez más superpuestos, sin que se 
puedan separar de una forma lineal. Este hecho queda patente en la emergencia de lo que se puede 
denominar híbridos institucionales, como la existencia de mercados dentro del sector público o de 
nuevas formas de privatización, que preservan un fuerte papel del Estado y dependen únicamente 
del sector privado con fines lucrativos. 
Por este hecho, algunos investigadores hacen referencia a este mercado con el término de casi-
mercados, opinión que compartimos.
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 Porque uno de los aspectos generalmente destacados, tanto entre los defensores como entre 
los opositores, de la introducción de los mecanismos de mercado en el ámbito educativo, es la dis-
tinción entre mercados libres o auténticos y mercados internos o casi mercados. 
Los mercados sociales de servicios de bienestar, especialmente en el caso de la educación, 
son, en la opinión de muchos investigadores, DALE (1994), citado por SEIXAS (2000), mercados 
internos o casi mercados, lo que significa que el Estado busca desarrollar mecanismos y comporta-
mientos de mercado, sin crear auténticos mercados. 
Estas reformas orientadas por y al el mercado están caracterizadas por la separación entre las 
funciones de oferta y compra de servicios y por un aumento de la autonomía institucional, asociada 
a la introducción de una financiación por fórmulas y al establecimiento de contratos. En una situación 
de casi-mercado, el Estado sigue siendo el regulador, el principal financiador y únicamente disminuye 
sensiblemente su papel de productor de bienes y servicios.
Los casi-mercados son mercados, porque sustituyen en el lado de la oferta el monopolio del 
Estado por varios productores en competencia. Aún así, difieren de los mercados convencionales, 
en la medida en que las empresas productoras o proveedoras de servicios, aunque estén compi-
tiendo entre sí por clientes, no son organizaciones necesariamente lucrativas, ni privadas. 
Otra característica específica de los casi-mercados consiste en el hecho de que no se registra 
una transferencia directa de los costes para los consumidores. El suministro de servicios permanece 
en gran parte gratuito, continuando con la base de la financiación basada en los impuestos y contri-
buciones de los ciudadanos. 
Así pues, el principal cambio consiste en la separación entre la financiación y el suministro u 
oferta de los servicios. La oferta de los servicios deja de estar a cargo de instituciones estatales buro-
cráticas, pasando a ser desempeñada por una variedad de otras organizaciones privadas, voluntarias, 
privadas sin ánimo de lucro, o instituciones públicas basadas en una nueva gestión. 
De este modo, HILL y PURPIN (1995), el modelo de Universidad «orientada por y al cono-
cimiento», entra en colisión con el modelo de Universidad «orientada por y al mercado». Esto se 
traduce, CHARLOT (1989), en un cambio en la lógica tradicional del sistema de enseñanza, antaño 
basado únicamente en la oferta, por una nueva lógica, basada también en la demanda, lo que implica 
la transferencia del dominio del productor al dominio del consumidor.
Esta investigación concluye que, atendiendo al actual contexto nacional en el que se ha desar-
rollado este trabajo, existen rasgos manifiestos, pero moderados internamente, de una cultura de 
aproximación al mercado, por parte de la Universidad portuguesa y, en consecuencia, modificacio-
nes en la forma en que esta quiere ser percibida por sus públicos. 
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Esto demuestra que la Universidad está atenta a la realidad, como siempre lo ha estado a lo 
largo de su historia. De las 85 instituciones que se mantienen desde 1520 hasta la actualidad con 
funciones similares, KERR (1982), 75 son Universidades. 
La Universidad seguirá siendo «un espacio mítico, razón fundamental de su persistencia como 
concepto y como realidad institucional (…), que se sumerge en el profundo pozo del pasado, pero 
que conserva una perennidad casi indestructible, recurriendo para ello a la metamorfosis» (TORGAL, 
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Existem cerca de 3 300 estabelecimentos de ensino superior na União Europeia. Actualmente em 
Portugal existem 178 estabelecimentos de ensino superior com cerca de 5 mil cursos e destes 4 870 
adequados a Bolonha.
Este crescimento de organizações dedicadas a este tipo ensino no século XX deveu-se a uma 
forte aposta na massificação do ensino superior, passando-se de 30 000 alunos nos anos 60, para 
340 000 alunos nos anos 90.
Até aos princípios dos anos 90 a procura do ensino superior em Portugal era superior à oferta, 
questões de competitividade e imagem numa perspectiva mais empresarial não se colocavam a estas 
instituições. 
Mas um contexto marcado pelo envelhecimento da população, como resultado de uma baixa 
taxa de natalidade, com consequências no decréscimo da população universitária e a abertura na 
década de 80 do sector educativo às instituições de ensino superior privado, provocaram profundas 
alterações no panorama educativo português.
Os candidatos ao ensino superior deixaram de estar condicionados pelo número de vagas e 
começaram a ter mais liberdade de escolha nas universidades e nos cursos a frequentar. 
Esta inversão originou nas instituições de ensino superior português, a definição de estratégias 
de competitividade, assentes numa maior orientação para ao mercado e consequentemente uma 
aposta clara nas políticas de comunicação no sentido de consolidarem a sua identidade e de obterem 
uma imagem pública favorável, junto dos públicos. Neste sentido, o objectivo do presente estudo 
é investigar empiricamente traços da imagem pública da Universidade Portuguesa, como reflexo da 
adaptabilidade da sua identidade, resultante de uma cultura de aproximação ao mercado. 
Esta investigação para responder à questão, assenta em dois instrumentos:
O primeiro, denominado Estudo I – Cultura de aproximação ao Mercado na Universidade Por-
tuguesa, porque a «cultura cristaliza-se na imagem» (RAMOS, 2007: 23) e partimos do pressuposto 
que presentemente, não podemos SCHUGURENSKY E NAIDORF (2004) explicar as mudanças 
nas instituições de ensino superior, ao nível da sua imagem, sem ter em linha de conta, uma cultura 
de orientação para o mercado. 
No segundo estudo, denominado Traços da Imagem Pública da Universidade Portuguesa, 
como reflexo de uma cultura de aproximação ao mercado, parte da evidência, dos diversos estudos 
PINTO (2008) que têm vindo a demonstrar, que na Universidade portuguesa, existe um grande 
investimento em actividades de comunicação organizacional «que vão converter a identidade orga-
nizacional em imagem organizacional» (FAVEIRO, 2004: 58). 
Se, a «identidade cultural da instituição é a síntese global do que esta é e exterioriza; é o modo 
pelo qual (...) quer ser reconhecida» (RAMOS, 2007: 24). Que efeitos de uma cultura de orientação 
para o mercado provocam na identidade e consequentemente na imagem pública de um Estabeleci-
mento de Ensino Superior? 
Como, se efectua a comunicação dessa identidade, KNAPP (1999), central na construção da 





































No desenvolvimento desta investigação, optamos por utilizar a expressão Universidade portu-
guesa, como conceito representativo do todo, não particularizando os Estabelecimentos de Ensino 
Superior intervenientes no estudo.
Com a presente introdução, pretende-se apresentar o quadro geral da investigação e sua or-
ganização. Começamos por enquadrar a problemática da investigação e os objectivos da mesma, 
terminando com a estrutura e organização da investigação. 
1.1 – Problemática
A Universidade, de origem medieval1 «tem sido alvo de vários estudos, sobretudo nos Estados 
Unidos e na Europa.» (FINGER, 1988:72). 
Estes estudos2 FINGER (1988) traduzem-se, numa melhor compreensão das Universidades, 
sobre a forma como são estruturadas, como desenvolvem as suas actividades, como são estabeleci-
dos os seus objectivos e como se relacionam com o meio. 
Vários foram LOUREIRO3 (2000) os autores que chegaram à conclusão que a Universidade, trata-
se de uma organização4 com elevado grau de complexidade e diferente das outras organizações. 
Nascida na Idade Média «a Universidade moderna é uma organização de cariz especial única e 
intrinsecamente complexa5». (ROMERO 1988:21-23) com características próprias que a MEYER JR. 
(1988) distinguem das demais organizações, principalmente, pela sua forte componente política, que 
se encontra na base das suas decisões. 
1 MARCHETTI, (1980), citado por LOUREIRO (2001) A primeira referência à instituição Universidade surge a Oriente 
em registos da dinastia HAN (206 a.c.-220d.C.).
2 Uma das formas de efectuar tais estudos LOUREIRO (2001) é a apresentação de tipologias das organizações, partindo 
de critérios como os objectivos e o papel desempenhado por estas no contexto que as envolve. As tipologias mais repre-
sentativas sãos as desenvolvidas por BLAU-SCOTT , que identificam as organizações de benefício mútuo e as de serviço; 
também ETZIONE  refere  existência de organizações corecivas, utilitárias, de negócios, de bem comum e normativas.
3 Para saber mais sobre a actividade de extensão universitária e nas suas implicações na modernização da gestão da 
Universidade e do sector público em geral, ver, LOUREIRO et al., (2000:237-252)
4 Classificar a Universidade como organização «permite encará-la como aquilo que realmente é e trazer à sua análise, 
gestão e avaliação os contributos da moderna ciência da administração» (ALEXANDRINO,1989:147). Deste modo 
ALEXANDRINO (1989) podemos dizer que se os seus objectivos devem ter em consideração o ambiente em que se 
situa, os objectivos da própria universidade, e dos seus públicos. E encarando a Universidade como uma «organização, 
ter-se-á que admitir que os seus objectivos variarão em função do seu desenvolvimento do ambiente envolvente, da sua di-
mensão  e capacidade para satisfazer  as expectativas que existem e se geram dentro e fora dela» (ALEXANDRINO,1989: 
147). Pensamento que seguimos nesta investigação. 
5 Isto porque, apesar de se enquadrar nas características apontadas por ACKOFF (1971) citado por LOUREIRO 
(2000) como aquelas a partir das quais podemos afirmar estarmos perante uma organização do ponto de vista sis-
témico «organização é um sistema com finalidade que contém pelo menos dois elementos com um fim comum»; «...tem 
uma divisão funcional de mão de obra na procura do (s) fim(s) comum(s) dos elementos que a definem»; «os subconjuntos 
do sistema funcionalmente distintos podem responder ao comportamento de cada um dos outros através da observação e 
da comunicação» e «pelo menos um subconjunto do sistema tem uma função de controle do sistema», e apresenta algumas 
particularidades que a distinguem:«tem uma diversidade de fins, o que dificulta o estabelecimento rigoroso do processo» 



















Estas decisões, quer sejam de influência nacional, europeia ou internacional, nestes últimos 
anos, têm vindo a englobar na Universidade novas funções, transportando-a para um «contexto 
novo, radicalmente diferente daquele com que a instituição se habitou a conviver ao longo dos anos» 
(CRUP, 1996:15), citado por LOUREIRO E CRISTÓVÃO (2001) e SEIXAS (1998).
Acerca destas novas funções e do seu peso na sociedade, CASTELLS (2001), identificou teori-
camente quatro principais funções das universidades, enquanto instituições, ao longo da história, 
defendendo que «cada época da história define o papel predominante de um determinado sistema 
de universitário e a função específica de cada universidade dentro do sistema universitário global» 
(CASTELLS, 2001: 206). Essas funções6 incluem a «geração e transmissão de ideologia», a «selecção 
e formação das elites dominantes», a «produção e aplicação de conhecimento» e o «treino da mão-obra 
especializada».
 Podemos caracterizar as políticas educativas na última metade do século XX para o ensino su-
perior TIECHLER (1996), em três períodos: (1) O primeiro período, até inícios dos anos sessenta, 
caracterizado pela expansão e depois pela diversificação do ensino superior. Este período SEIXAS 
(1998) encontra-se associado à difusão da teoria do capital humano e a um optimismo face aos 
benefícios sociais e económicos da educação, ao desenvolvimento económico, e ao papel do Estado 
na condução da evolução dos sistemas educativos. No que se refere a Portugal, esta realidade surge 
só na «segunda metade da década de 80, com a implementação de um modelo binário de ensino su-
perior e com a expansão do sector privado» (SEIXAS, 2000:706). (2) O segundo período na década 
de 60, caracterizado por um certo pessimismo acerca dos benefícios de ensino e do papel o Estado. 
E o (3) terceiro período na década de 80, assente novamente numa expansão do ensino superior. 
Neste período, embora se reconhece-se a importância deste sistema de ensino para o desenvolvi-
mento económico e social de um país, foi uma fase caracterizada pelas restrições orçamentais, o 
que «conduziu ao desenvolvimento de novas estratégias e politicas do ensino superior, associadas a uma 
redefinição do papel do Estado» (SEIXAS, 2000:706) assumindo o um papel de órgão regulador e 
avaliador.  
Quanto ao seu desenvolvimento ao longo dos tempos, a Universidade assentou SANTOS 
(1991) entre dois pilares: (1) os pilares da regulação7; e (2) os pilares da emancipação. «Os pilares 
da regulação é constituído por três princípios: o princípio do Estado (Hobbes), o princípio do mercado 
(Locke) e o princípio da comunidade (Rousseau). O pilar da emancipação é construído pela articulação 
entre três dimensões da racionalização e secularização da vida colectiva: a racionalidade moral-prática 
do direito moderno; a racionalidade cognitiva - experimental da ciência e das técnicas modernas; e a 
racionalidade estética – expressiva das artes e da literatura modernas» (SANTOS, 1991:136).
6 «E que a questão primordial é a de gerir as contradições entre estas funções o que permite levantar questões como: 
Quem gere? Os ministros da Educação dos Estados – nação? O sector da industria? A comissão Europeia?» (CASTELLS, 
2001:2006)
7 Vários investigadores são unânimes, que a origem do termo Estado – Regulador se deve ao trabalho do sociólogo 





































Deste dois pilares, o que saiu mais reforçado ao longo da história foi o da regulação, «reforçado 
pela trajectória do desenvolvimento capitalista» (STOER, 2008: 150) mas com desequilíbrios na sua 
aplicação. 
O «desequilíbrio no pilar da regulação consistiu globalmente no desenvolvimento hipertrofiado do 
princípio do mercado em detrimento do princípio do Estado e de ambos em detrimento do princípio da 
comunidade» (SANTOS, 1991:137).  
Introduzindo, BOUDIEU8 (1983) no mesmo saco «o valor científico e o valor económico e social 
dos títulos académicos» (BOUDIEU, 1983: 332). 
A Escola Democrática, STOER (2008) assente na escola para todos, obrigatória, gratuita e 
laica, dá lugar à Escola Meritocrática, promovendo o desenvolvimento e rentabilização do capital 
cultural. 
Com base nas diferentes ideias acerca da função da Universidade, foram evoluindo também os 
seus modelos.
Podemos identificar RUIVO (1994) três tipos  de modelos iniciais de ensino superior: (1) a 
Universidade anglo – saxónica ou Newmeniana, ligada à educação geral dos alunos; (2) o modelo 
francês ou Napoleónico de formação avançada, de que a École Polytecnique de Paris é exemplo; 
(3) e a Universidade Alemã, que no século XIX introduziu, sob o impulso de Humboldt, a função 
investigação. Este último modelo foi assimilado pelos EUA, ainda no decorrer do século XIX, tendo 
evoluído para a chamada Universidade de Investigação, que posteriormente se estendeu à Europa.
Estes modelos RUIVO (1994) integravam duas grandes funções: o ensino e a investigação. 
Mais recentemente deu-se uma expansão do papel básico da Universidade, que viu intensificar a 
investigação e integrar nos seus objectivos e funções a extensão9. Estas transformações, sobretudo 
no apoio à comunidade, provocaram, naturalmente, mudanças na forma de organização e gestão 
das Universidades, tendo surgido gabinetes de projectos, unidades separadas de ensino, investigação 
e prestação de serviços, etc. 
Mas o século XX ficará sempre marcado, pelas inúmeras transformações do conceito de Uni-
versidade. Estas transformações começam a impor «às instituições universitárias, uma acrescida ra-
cionalidade na gestão dos recursos disponíveis e a definição de estratégias de afirmação competitiva» 
(BARROS 2004:5) 
Começou a generalizar-se a ideia que é fundamental estimular a competitividade nas organiza-
ções educativas, principalmente nas Universidades públicas e privadas por forma a aumentar a quali-
dade do serviço educativo, assente numa filosofia de gestão, do primado do cliente, introduzindo 
GORE (1996) dinâmicas de mercado e livre concorrência entre os serviços educativos. «A educação 
passa a integrar-se numa indústria de serviços, num mercado de fornecedores em competição.» LIMA 
(2005:81). 
8 Citado por STOER (2008).
9 FIGUEIRA (1992) afirma que a actividades de extensão no contexto universitário tiveram a sua origem em meados 
do século XIX na Universidade de Cambridge e eram destinadas a pessoas que não podiam frequentar a universidade. 
Em Portugal, LOUREIRO E CRISTÓVÃO (2001) a primeira referência à extensão foi feita no decorrer da Primeira 



















Estas alterações, SANTOS (1994) confrontam verdadeiramente as Universidades, provocan-
do-lhes uma verdadeira crise de identidade e de hegemonia, caracterizada pelo aparecimento de 
projectos alternativos, de legitimidade, quando se entende que a Universidade não cumpre os ob-
jectivos desejáveis, pondo-se assim, em causa a função que desempenha e também institucional, por 
se proporem internamente outras hipóteses de estruturação e funcionalidade.
Deste modo HILL E PURPIN10 (1995), o modelo de Universidade «orientada pelo e para o 
conhecimento», entra em colisão com o modelo de universidade «orientada pelo e para o mercado». 
Traduzindo-se CHARLOT (1989) numa mudança na lógica tradicional do sistema de ensino, outrora 
assente na oferta, por uma nova lógica, assente na procura, implicando a transferência do domínio 
do produtor para o domínio do consumidor. 
Perante este novo contexto, LIN (1997) mais competitivo, as Universidades passam por um 
lado a incorporar na sua gestão uma maior orientação para o mercado, e consequentemente, por 
outro, ALVES (2003) uma maior preocupação com a sua imagem, afim de obterem vantagens com-
petitivas sobre os seus concorrentes, e assegurarem o seu lugar no ensino superior.
Desta forma, o marketing da educação ALVES (1998), assume um papel fundamental no for-
necimento de soluções organizacionais que possibilitem às instituições de ensino superior enfrentar 
com sucesso as alterações do meio envolvente (GABBOT E SUTHERLAND, ENDERSON, 1996), 
recomendando uma atitude mais pró-activa (KING, 1995; ASHAR E LANE, 1996; BINGHAM, 
1996) em vez de reactiva (O’BRIEN E DEANS, 1996) e o desenvolvimento de uma imagem que 
seja transmitida com sucesso (KING, 1995).
Desta forma, as instituições educativas CARNEIRO (2000) passam a ser determinadas pela 
prioridade do serviço ao cliente ao invés das lógicas centralistas propulsionadas por uma visão admi-
nistrativa ou pelo primado dos interesses corporativos dos agentes de produção. A recentragem no 
aluno ou no adulto em formação, bem como a proximidade permanente às necessidades sinalizadas 
pela sociedade, passam a constituir-se em paradigma inspirador de toda a actividade educativa.
Também a globalização11 começou a desencadear novos argumentos de debate em torno 
do conceito de universidade. O que também veio, HARGREAVES (2004) contribuir para a recon-
figuração da sua identidade, impondo-o novas regras e novos procedimentos para a resolução dos 
problemas colocados no âmbito da sociedade do conhecimento, CASTELLS (1997) interceptada 
pelo neoliberalismo, pelas novas tecnologias de comunicação e pelo mundo da informação, no 
10 Citado por SEIXAS (1998)
11 Internacionalização ou globalização das políticas educativas, SCHRIEWER (1996) não significa homogeneização ou 
uniformização das políticas e práticas educativas é necessário contrapor aos processos de difusão global de modelos 





































contexto do capitalismo informacional12, provendo nos indivíduos através da educação e formação, 
competências necessárias para viabilizar as novas dimensões estruturantes do sistema económico 
capitalista: a competitividade (decorrente da flexibilidade) e a produtividade (baseada na inovação).
Neste panorama, passou assim ser preocupação, dos organismos internacionais13 e dos gover-
nos de Portugal, o controlo de custos14 e a avaliação15 da qualidade das práticas educacionais de cada 
instituição e gestão16 «que encoraja o desenvolvimento de um modelo de universidade empresarial.» 
(SEIXAS, 1998:14). 
Desencadeando «uma ideologia dominante imposta e regulada pela lógica de mercado, com vista 
à instituição de novas identidades» (PACHECO E PEREIRA, 2006: 14) para a universidade portugue-
sa, em que «as actividades tradicionais da universidade tendem a ser cada vez mais bens de consumo, 
sob a forma de serviços17 especializados directos à comunidade, pautados pelas necessidades desta» 
(ROMERO, 1991. 366) numa lógica de aproximação ao mercado.
12 As novas tecnologias da informação e da comunicação permitem AFONSO E ANTUNES (2001) agora superar deci-
sivamente os limites de tempo e de espaço que estruturavam a anterior economia mundial, e que este facto foi decisivo 
para iniciar a transição para uma economia global que se distingue justamente pela acrescida «capacidade de funcionar 
como unidade em tempo real à escala planetária» (CASTELLS, 1997:120). Trata-se de uma economia informacional e 
global que na perspectiva deste investigador apresenta as seguintes características: «É informacional porque a produtivi-
dade e a competitividade das unidades ou agentes desta economia (quer sejam empresas, regiões ou nações) dependem 
fundamentalmente da sua capacidade de gerar, processar e aplicar com eficácia a informação baseada no conhecimento. 
É global porque a produção, o consumo e a circulação, assim como os seus componentes (capital, mão de obra, matérias 
primas, gestão, informação, tecnologia, mercados), estão organizados à escala global, quer de forma directa quer mediante 
uma rede de vínculos entre os agentes económicos. É informacional e global porque, nas novas condições históricas, a produ-
tividade gera-se e competitividade exerce-se por intermédio de uma rede global de interacção(...) O vinculo histórico entre 
a base de conhecimento -informação da economia, o seu alcance global e a revolução tecnológica da informação é que dão 
origem a um sistema económico novo e distinto» (CASTELLS, 1997:93) 
13 A UNESCO (1994) apela para uma melhor gestão das instituições universitárias e uma maior responsabilização pe-
rante a sociedade. O BANCO MUNDIAL (1994) sugere uma maior autonomia de gestão para as universidades acom-
panhada da introdução de mecanismos de responsabilização e avaliação. 
14 Lei n.° 37/2003, de 22 de Agosto, D.R., I Série – A, n.° 193 – Estabelece as bases do financiamento do ensino superior 
público. 
15 Lei n.° 34/94, de 21 de Novembro de 1994 – Avaliação do Ensino Superior.
Para um melhor conhecimento do processo de avaliação em Portugal ver: SARAIVA, M. (1997) Avaliação nas instituições 
de Ensino Superior em Portugal – Para uma educação de Qualidade, Dissertação para a Obtenção do grau de mestre em 
Ciências Empresariais, orientada pela Profa Doutora Elizabeth Reis, ISCTE- Instituto Superior de Ciências do Trabalho 
e da Empresa, Lisboa.
16 Lei das Fundações.
17 Este investigador ROMERO (1991) sobre a questão dos serviços prestados pela universidade, questionando-se sobre 
os tipos de serviços a serem prestados: (1) serviços diferentes dos da criação e transmissão de conhecimentos a nível 
superior, em competição com os oferecidos por outras organizações; (2) criação e transmissão de conhecimentos a 
que, por via contratual, só tem acesso um número limitado de utilizadores, uma subversão da ideia de universidade 
como instituição aberta; (3) transmissão de conhecimentos a um nível inferior ao do ensino superior, também em com-
petição com outras organizações; para este investigador da «aceitação tácita ou deliberada da prestação destes serviços 
à noção de universidade empresarial vai um pequeno passo. Uma tal universidade empresarial tem tipicamente de basear a 



















É evidente, que as organizações não existem no vazio, são sistemas abertos, que interagem e de-
pendem do seu ambiente externo específico para a obtenção dos recursos, que asseguram a sua sobre-
vivência. E grande parte desses recursos, implicam a introdução de conteúdos culturais nas organizações, 
que podem transformar o relacionamento com os clientes e até a forma da divulgação da instituição e dos 
seus produtos e serviços (BLECK E MOORE, 1985; VAN MAANEN E BARLEY, 1985).
Esta atitude, resulta da influência do ambiente externo YOUNG (2000)  que cerca a organiza-
ção com uma teia de incertezas e complexidades, às quais as organizações respondem com um 
conjunto de ideias e comportamentos partilhados, que culminam em parte da sua cultura «funda-
mentada na série de valores e ritos adoptados pela instituição, e através dos quais procura alcançar os 
seus próprios objectivos, emana um modo de se manifestar e de agir, em relação aos outros e interna-
mente» (RAMOS, 2007:21).
Deste modo, não podemos SCHUGURENSKY E NAIDORF (2004) explicar as mudanças nas 
instituições de ensino superior, ao nível da sua imagem, sem ter em linha de conta, uma cultura de 
orientação ao mercado do ensino superior, assente SANTOS (2005) num contexto internacional 
marcado pela globalização económica, pelas políticas neoliberais e pela falência do Estado Providên-
cia, pilares de um vasto projecto global de política universitária, destinado a mudar profundamente o 
modo como o bem público da universidade tem sido produzido.
Esta cultura de orientação para o mercado, surge, como um factor impulsionador, da adaptabi-
lidade da identidade da Universidade ao mercado, marcando a sua imagem pública. 
1.2 – Objectivos da Investigação 
Ao nível da investigação científica MAGALHÃES E LEITE (2009) o ensino superior tem vindo a 
ganhar alguma centralidade nas agendas de investigação, mas quando comparado com outras áreas 
de investigação, surge ainda como algo muito recente.
Até ao momento já foram LOUREIRO (1999) estudadas algumas das relações que a Universi-
dade estabeleceu com a sociedade e que foram objecto de diferentes análises. 
Análises de reflexão global sobre o papel da Universidade na sociedade, sobre o que deve ser 
a articularão desta instituição com a sociedade, sobre as suas funções (ORTEGA Y GASSET, 1997; 
BLOOM, 1988; CABAL, 1993; SANTOS, 1994), análises sobre a Universidade de um país (DIAS, 
1989; QUEIRÓ, 1995), ou análise sobre a relação que determinada Universidade estabelece com 
o meio que a rodeia (MARCHETTI, 1980; LOUREIRO, 1999).
Existem MARCHETTI18 (1980) duas grandes correntes de pensamento sobre a Universidade. 
De um lado, estão os que a consideram uma organização profissional, auto-sustentável a partir 
de princípios internos, que determinariam a sua própria organização, como seja o princípio da ra-
cionalidade cognitiva. 





































Nesta linha de pensamento, a Universidade seria uma organização fechada, à qual os factores 
externos não provocariam alterações de funcionamento.
Na outra linha de pensamento, FRISKOPF19 (1974), encontram-se os que consideram a visão 
anterior insuficiente, propondo como alternativa, uma teoria que considera a Universidade como 
um sistema aberto e complexo, sujeito a influências externas, vindas de outras instituições e da 
própria realidade a que se encontra interligada. Gerando uma «pluralidade de configurações da Uni-
versidade com a sociedade» (ESTANQUE E NUNES20 2003:5). 
Consideramos esta última abordagem, mais aceitável, por considerámos que as instituições de 
ensino superior em Portugal, assentes numa mesma legislação, apostam em posicionamentos dife-
rentes, revelando cada organização21 traços de identidade muito próprios. 
Esta teoria BOWDITCH E BUONO (1992) de «diferentes entre iguais» subdivide o contexto, em 
ambiente geral (factores tecnológicos, económicos, sociais, políticos e culturais) que afectam todas as 
organizações de igual modo e ambiente específico, que afecta especificamente cada organização e que 
a leva a estabelecer objectivos diferentes e a adoptar diferentes estratégias de posicionamento.   
Estudos elaborados na Universidade portuguesa apontam nesse sentido: SILVA (2000), refere 
num estudo efectuado a cinco22 instituições de ensino superior português, três tipos de cultura diferen-
tes. A cultura do meio em que está inserida a organização, os valores sociais e a vivência dentro de um 
espaço geográfico. Aspectos perceptíveis através dos processos de desenvolvimento das universidades 
nas regiões, na abertura da universidade ao meio e na oferta de ensinos direccionados para a região. 
O que indica que cada organização CHIAVENATO (2005) tem a sua cultura organizacional, 
que se encontra COSTA (1992) na génesis da identidade e em consequência na da imagem.  
Mas a cultura TAPSCOTT E CASTON (1993) não é algo palpável. Não é percebida ou obser-
vável em si mesma, só através dos efeitos e das consequências. O que define realmente a organiza-
ção é a sua própria personalidade, o seu comportamento, a sua mentalidade, o seu cerne «que se 
estabelece, desde o primeiro momento, uma série de referências essenciais (...) sejam valores sociológi-
cos, ideológicos, organizacionais e comunicativos» (RAMOS, 2007: 24), que vão permitir identificar e 
diferenciar a organização no mercado.
19 Citado por MARCHETTI (1980) em LOUREIRO (2001).
20 ESTANQUE E NUNES (2003) Caracterizam as missões da Universidade em três grandes grupos: Ensino e reprodução 
dos saberes (formação inicial; formação de pós-graduação; formação recorrente; formação profissional), Investigação 
de conhecimento e inovação (investigação fundamental; investigação aplicada; investigação de tradução e investigação 
– acção) e extensão e prestação de serviços (prestação de serviços técnicos e periciais à população; prestação de ser-
viços ao sector privado; prestação de serviços ao sector público; prestação de serviços a comunidades locais; “incubação” 
de inovação; promoção da cultura cientifica e técnica; promoção de actividades culturais).
21 Numa perspectiva económico-social somos confrontados com vários pontos de vista para definir o conceito de orga-
nização, mas que não vamos tratar nesta investigação. Para aprofundamento do tema ver ROBERTO (2006).





















Se a identidade VILLAFAÑE (1993) se expressa por meio do comportamento, da cultura e da 
personalidade, projectando-se a imagem. E sendo a orientação para o mercado DAY (2000) uma 
cultura orientada para o exterior23, composta por crenças, valores e comportamentos dominantes, 
KOHLI E JAWORSKI (1990) como resposta às mudanças do meio envolvente, realçando o valor 
superior para os clientes e ao mesmo tempo uma contínua procura de vantagens competitivas.
A identidade corporativa DUTTON E DUKERICH (1991) é parte integrante do posiciona-
mento de mercado da organização, potenciando o processo de diferenciação da empresa e dos 
seus produtos face aos seus pares, significa, que a cultura CAETANO E RSAQUILHA (2007) não é 
estática, tem SMIRCICH (1993) implícita a adaptabilidade organizacional, porque evolui, constituin-
do um processo contínuo de aprendizagem na própria organização. 
A cultura organizacional ROBBINS (2007) é uma variável independente que vai afectar as ati-
tudes e os comportamentos dos membros da organização e a forma com esta se apresenta, no 
meio envolvente,  e consequentemente a sua imagem pública. 
Neste ponto de vista, CAETANO E RASQUILHA (2007) a organização dispõe de identidade, 
de uma personalidade que a distingue das outras organizações. Dois estabelecimentos de ensino 
superior com a mesma actividade, a mesma estrutura, a mesma tecnologia, distinguem-se pela 
identidade.     
Partindo pressuposto, que BALMER (1995) um estudo da identidade organizacional implica a 
análise do pensamento de duas escolas: (1) a escola visual; e (2) a escola estratégica, e que a maioria 
das investigações sobre esta temática, apenas se cingiu a uma escola.
Esta investigação possibilitou um estudo mais preciso acerca de fenómeno por conjugar estas 
duas  linha de pensamento.
Ao nível da escola estratégica, que privilegia a análise dos elementos de gestão, que integram 
a visão, a missão e a filosofia de actuação da organização no mercado, desenvolvemos um estudo 
à qual denominamos Estudo I – Cultura de Aproximação ao Mercado na Universidade Portuguesa, 
que assenta no interior da organização, no sentido de perceber como esta se percepciona, anali-
sando a relação existente entre a Orientação para o Mercado, Orientação para a Aprendizagem, 
Inovação e Aplicação do Conceito de Marketing nas instituições de ensino superior, para se perce-
ber a adaptabilidade ao mercado dos estabelecimentos de ensino superior portugueses, como se 
organizam, como desenvolvem os produtos e serviços, tendo em conta a cultura de aproximação 
ao mercado.
O segundo estudo, em consonância com a Escola Visual, BALMER (1995) Estudo II – Traços 
da Imagem Pública da Universidade Portuguesa, como Reflexo da Cultura de Aproximação Ao Mer-
cado, em que a identidade, é vista numa SCHULTZ E HATCH, (1996)  perspectiva funcionalista e 
apresentada como «uma estrutura dinâmica que vai evoluindo ao longo do tempo» (SILVA E DETRY, 
2002:413), uma variável que pode ser manipulada, determinando a forma como a organização se 
percepciona e como a organização, quer ser percepcionada na envolvente. 
23 «Entre os diversos autores, não ocorre uma unanimidade quanto à questão sobre se a orientação para o mercado é uma 
cultura ou um comportamento organizacional, contudo é ponto comum que gera para as organizações uma maior capaci-






































Neste estudo, privilegiamos as «manifestações físicas da identidade, que se expressam através 
de elementos icónico – visuais, cujo propósito é a identificação e distinção da organização» (RUÃO E 
CARRILLO, 2005:89), porque COSTA (1992) a identidade é o factor essencial para o nascimento 
da imagem pública.
Neste caso concreto, se a cultura organizacional CHIAVENATO (2005) influencia poderosa-
mente todo o processo de comunicação «que vai converter a identidade organizacional em imagem 
organizacional», significa que uma cultura de aproximação ao mercado da Universidade, KNAPP 
(1999) vai influenciar as estratégias e as políticas de comunicação da identidade, central na construção 
da imagem.  A imagem que pretendemos analisar VILLAFAÑE, (1993) é a imagem intencional24, ou 
seja, a que expressa de forma tangível a personalidade corporativa (zona visível da identidade da or-
ganização e que é possível ser objecto de intervenção comunicativa), definida mediante a definição 
concreta, da filosofia e missão da empresa, e todo o trabalho corporativo desenvolvido (identidade 
visual, cultura de empresa e comunicação corporativa).
O Estudo II assenta na análise dos anúncios publicitários a estabelecimento de ensino supe-
rior publicados nos jornais, desde 1980 a 2007, por desempenharem um papel importante GILL 
E WOLFINBARGER (1988) no desenvolvimento da imagem pretendida, reflectem «declarações 
dramáticas, repetitivas e públicas sobre os atributos dos produtos ou serviços oferecidos; sobre a imagem, 
cultura e atitude da organização» (GILL E WOLFINBARGER, 1988:69), para além de evidenciarem 
elementos visuais da identidade e  sua utilização, no sentido de se perceber, comportamentos de 
adaptabilidade da identidade, numa lógica de aproximação ao mercado.
1.3 – Organização da Investigação 
A presente investigação é composta por duas partes e por oito capítulos, estruturada do seguinte modo:
Primeira parte:  Enquadramento Teórico
• Capitulo I: A Problemática
Neste capítulo depois de uma breve introdução, partimos da problemática, referenciando a 
evolução da função da Universidade, enquanto organização de cariz muito especial e complexa ao 
longo do tempo. Funções, essas, definidas por interesses nacionais, europeus, ou mesmo mundiais, 
que desencadearam no conceito de Universidade do século XX, inúmeras transformações, quer a 
nível da gestão de recursos disponíveis, quer ao nível da definição de estratégias de afirmação.
Directrizes de estimulação de competitividade nas organizações educativas, do primado do aluno 
enquanto cliente, e a fonte tendência para olhar a Universidade, como organização contributiva para o 
desenvolvimento económico e social de um país ou de uma região, catapultaram a Universidade para 
um contexto marcado pelas regras de mercado.
24 Embora imagem intencional, imagem pública e imagem corporativa não sejam, conceptualmente, sinónimos, atre-
vemo-nos a afirmar que a imagem intencional e corporativa de qualquer organização se torna pública, e que cada sujeito 




















• Capitulo II: A Adaptabilidade da Identidade e suas Implicações na Imagem
No segundo capítulo partimos do pressuposto teórico, que para se analisar a identidade e 
imagem de uma organização, é necessário perceber a sua cultura e a forma como a organização 
comunica, porque, a «cultura cristaliza-se na imagem» (RAMOS, 2007: 23). Deste modo, a cultura 
organizacional reflecte CHIAVENATO, (2005) como cada organização aprendeu a lidar com o seu 
meio ambiente, que estratégias de comunicação vai adoptar e como quer ser percebida pelos seus 
públicos. 
Partindo deste repto, o capítulo foi estruturado pelas seguintes secções:  
Na primeira secção 2.1: O Conceito de Cultura e sua Implicação na Identidade – Partimos 
do conceito amplo de cultura da Antropologia, para o conceito de cultura organizacional, que a 
atendemos como SCHEIN (1985) o conjunto das hipóteses fundamentais que determinado grupo 
inventou, descobriu ou constituiu, como resultado de uma aprendizagem para resolver os seus 
problemas de adaptação ao seu contexto e de integração interna. Confrontamos pensamentos e 
seguimos linhas de orientação, que nos permitiram entender que a cultura organizacional ROBBINS 
(1994) representa uma percepção comum partilhada pelos membros de uma organização, transmitin-
do uma determinada identidade, que permite distinguir a organização, das outras organizações. 
Na segunda secção 2.2: Perspectiva Evolutiva do Conceito de Cultura Organizacional – 
partimos de uma visão pluralista do início do século XX, para visão do século XXI, que considera a 
cultura organizacional, como uma variável independente que vai afectar, as atitudes e os compor-
tamentos dos membros da organização, a forma como a organização comunica com os diferentes 
públicos, e a forma como a organização, quer ser percepcionada por estes públicos, afectando a sua 
imagem pública. 
A perspectiva evolutiva remetemos para a terceira secção 2.3: Cultura Organizacional: Estu-
dos e Abordagens, com o confronto de várias correntes sobre o conceito e seus estudos. 
Na quarta secção 2.4: Elementos da Cultura Organizacional – Confrontamos a abordagem, 
que considera a cultura como algo que a organização é, com a abordagem que considera a cultura 
como algo que a organização tem, referenciando os princípais conteúdos estudados. 
Também nesta secção referenciamos os elementos da cultura organizacional, demos especial 
atenção aos 2.4.1: Valores, por estes serem o coração da cultura organizacional. Mas acima de tudo 
para esta investigação, por estabelecerem padrões que se esperam ser alcançados a nível organiza-
cional, podendo ser ajustados às novas procuras e às mutações do meio envolvente. Permitindo-nos 
perceber por um lado o grau de orientação para o mercado, e por outro, qual o posicionamento 
no mercado. Como se identifica a organização, e como se quer, distinguir nesse mercado, influen-
ciando a sua imagem pública.  
Também atribuímos nesta secção, especial relevo ao elemento 2.4.3: Ritos, Rituais e Cerimónias, 
que nos permite fazer a ponte para a secção seguinte – Elementos da cultura da universidade por-
tuguesa, principalmente ao nível do protocolo universitário e cerimoniais, porque são integrante da 
sua cultura e FERNÁNDEZ (2003) testemunhos da sua identidade. 
Na quinta secção 2.5: Universidade Portuguesa: Elementos da sua Cultura. Iniciamo-la com a 
evolução do conceito de Universidade. Abordamos, como as mutações ao longo dos tempos, vieram 






































FERNÁNDEZ (2006) esta fase seja caracterizada pelo valor comercial do conhecimento e pela apli-
cação das novas tecnologias na transmissão desse conhecimento, que colocam o ensino superior no 
mercado dos serviços. E consequentemente a Universidade, seja forçada a empreender uma forte 
cultura de mercado.
Mas a Universidade, para além de conservar na sua cultura, valores, que são pilares da sua 
longevidade como instituição, também FERNANDÉZ (2003) de todas as instituições históricas, a 
Universidade, para além das forças armadas e da Igreja, é uma das poucas instituições mediáveis, 
que ainda conserva o protocolo. 
Neste sentido, surge a sub secção 2.5.1: A Universidade Portuguesa e Protocolo Univer-
sitário: Análise à Luz dos Estatutos que a Regeram, que numa aproximação histórica retrata a 
evolução do protocolo universitário português desde o nascimento da Universidade portuguesa ao 
século XX. 
Na sexta secção 2.6: A Identidade como Determinante da Imagem, partimos da análise e 
interligação dos conceitos identidade e imagem, porque se RAMOS (2007) influenciam e retroali-
mentam. Iniciamos, com uma sub secção 2.6.1: Perspectiva Evolutiva do Conceito de Identidade: 
do Individuo à Organização, evidenciamos diferentes abordagens e estudos, que demonstram que 
as organizações RUÃO E CARRILLO (2005) desde inícios do século XX, têm vindo a despertar de 
uma forma gradual, para a necessidade e importância de gerirem não só o desempenho, mas também 
as impressões sobre esse desempenho. A identidade Corporativa PARREIRA (2004) assume-se como 
parte integrante do posicionamento de mercado da organização, potenciando a sua identificação e 
diferenciação.   
Deste modo, também as Universidades aquando da sua fundação perceberam que «o primeiro 
elemento de identidade são os seus emblemas» (RAMOS, 2007: 29), para se identificarem e diferen-
ciarem.  Neste sentido surge a sub secção 2.6.2: A Universidade Portuguesa: Elementos da sua 
Identidade, em que partimos da heráldica – simbologia universitária até à imagem corporativa da 
Universidade, sem as confundir, porque FERNÁNDEZ (2003) a heráldica tem uma linguagem muito 
própria, que só reserva a sua utilização para uso de documentação muito importante, enquanto a 
imagem corporativa se destina ao dia a dia, mas, muitas vezes a heráldica serve de base de inspira-
ção para o desenvolvimento de um plano de identidade corporativa. Aspecto que evidenciamos ao 
longo da secção. 
Na secção 2.7: A Comunicação Institucional na Universidade: entre a Identidade e a Ima-
gem, evidenciamos a importância da comunicação, TORRES (2004) num contexto marcadamente 
assimétrico em relação à procura, que levou as instituições de ensino superior SUAREZ, MOREIRA 
E CARRAPATOSO (2005) a investir em actividades promocionais, de modo a promover a sua ima-
gem e diferenciar os seus produtos, junto dos públicos. 
Na secção 2.8: A Imagem da Universidade como Reflexo da sua Identidade, partimos do 
conceito de imagem, as suas origens e a grande dificuldade da sua definição. Seguidamente retratá-
mos diferentes abordagens e diversos estudos.
Esta secção, possui duas sub secções, a 2.8.1: A Imagem e Posicionamento da Universidade, 
que interliga o conceito de posicionamento, como factor determinante para a formação da imagem. 




















mecanismos, que permitem fazer a distinção entre imagem e reputação de um estabelecimento de 
ensino superior, e por outro, refere as formas de medir o grau de reputação desse estabelecimento 
de ensino. 
• Capitulo III: A Aproximação ao Mercado: A Universidade Orientada pelo e para o 
Mercado Global da Educação, ao Consumo Individualizado do Conhecimento. Neste capítulo 
começamos na secção 3.1: A Universidade e a Cultura de Mercado, por referenciar, a importân-
cia da Universidade para o desenvolvimento económico, e como as políticas, nacionais, europeias 
ou mundiais, contribuíram para alargar a missão da Universidade. 
Seguidamente reflectimos, como é que um conjunto de directrizes governamentais e evidên-
cias, quer demográficas, quer económicas ou sociais, contribuem para uma cultura de aproximação 
ao mercado, por parte da Universidade. 
Falar de mercado e Universidade, obriga-nos a contextualizar, mercado de educação. É o que 
trata a secção 3.2: Do Conceito de Mercado ao Mercado da Educação, referindo os diversos 
públicos de um estabelecimento de ensino superior. 
Na secção 3.3: O Mercado Global da Educação, referimos à internacionalização do ensino, à 
mobilidade de estudantes e professores,  que articulada com as novas tecnologias e a sociedade do 
conhecimento, nos remete para uma educação transnacional. E como este modelo, tema de des-
taque na maior parte dos eventos mundiais sobre educação, desde o início deste século, SANTOS 
(2002) se está a transformar, numa parte significativa do comércio mundial.
Na secção 3.4: O Consumo Individualizado do Conhecimento, referimos à utilização das 
novas tecnologias e possibilidade do ensino à distância de forma individualizada, impondo alterações 
ao conceito de campus e à forte componente territorial, que outrora, identifica um Estabelecimento de 
Ensino Superior. Referenciamos também, nesta secção, o conjunto de publicações da União Europeia, 
que reforça de uma forma clara, a individualização do ensino.  
Na secção 3.5: Bolonha: Factor Potenciador do Modelo de Universidade Orientada pelo 
e para o Mercado Global da Educação ao Consumo Individualizado do Conhecimento, fazemos 
referência, como o processo de Bolonha, se enquadra neste modelo, ANTUNES (2006) eliminando 
especificidades e autonomias nacionais, substituindo-as por uma regulação de nível supranacional, 
fomentando a individualização do conhecimento e a mobilidade, diminuindo os encargos públicos 
com o ensino superior e obrigando as instituições de ensino superior, a procurar outras formas de 
financiamento.    
 
Segunda parte:  Investigação Empírica 
• Capitulo IV: Modelo Proposto e Hipóteses de Investigação
Este capítulo encontra-se dividido em 4 secções.
 A primeira secção 4.1: A Adaptabilidade e a Imagem Pública – Falamos do porquê, da utili-
zação do termo adaptabilidade, quer no título desta investigação, quer da sua aplicação ao longo da 
mesma, e suas implicações, na imagem pública da organização. 
Na secção 4.2: Pressupostos Gerais e Específicos da Investigação, que descreve os pressu-
postos gerais e específicos, base para a conceptualização do modelo de investigação e sua especifici-






































Na secção 4.3: Hipóteses de Investigação, formulamos a hipóteses a serem testadas.
Na secção 4.4: Modelo de Investigação,  apresentação do modelo conceptual e respectivas 
hipóteses de estudo.
Este modelo de investigação partiu da linha de pensamento defendida por RAMOS (2007) 
que considera que «a cultura da empresa é definida por todas as manifestações internas e exter-
nas que a caracterizam, incluindo os elementos escritos, visuais, identificativos ou de estilo» (RAMOS, 
2007:24). Neste sentido, procuramos um modelo de investigação que seguisse a fórmula Cultura − 
Identidade − Comunicação − Imagem. Inspiramo-nos em COSTA (1992), «formação da imagem 
pública» (COSTA: 1992:166).  
O modelo proposto, por nós adaptado, permite encontrar manifestações, internas e externas.
A nível interno, procuramos manifestações ao nível da gestão, da estratégia e do comporta-
mento organizacional, no sentido de se perceber, como a Universidade portuguesa se percepciona. 
Partimos da análise da relação existente entre Orientação para o Mercado (OM), Orientação para a 
Aprendizagem (OA), Inovação e aplicação do conceito de Marketing, afim de se conhecer a adapta-
bilidade ao mercado dos Estabelecimentos de Ensino Superior portugueses (EES), nomeadamente 
como se organizam e como desenvolvem os seus cursos e acções, tendo em conta, uma cultura de 
aproximação ao mercado. 
Ao nível externo, procuramos manifestações visíveis através dos elementos escritos, visuais, 
identificativos e de estilo, como resultado de uma cultura de aproximação ao mercado, ROBBINS 
(2007) que afectam as atitudes e os comportamentos dos membros da organização, e também a 
forma, como a organização se apresenta, aos diferentes públicos. 
Deste modo, através de dois estudos, combinamos a Comunicação e a Gestão Estratégica, 
linha defendida nesta investigação, por partilharmos com COSTA (1992) que a imagem pública é o 
produto da combinação ente a Estratégia e a Comunicação. 
• Capítulo V: Estratégia de Investigação
Inicia-se com uma secção 5.1: Nota Introdutória, sobre o desenho da investigação e a expli-
cação da utilização dos dois estudos de forma integrada, para dar resposta às hipóteses formuladas.
Na secção 5.2: Estudo I – Cultura de Aproximação ao Mercado na Universidade. Partimos 
dos conceitos de marketing, orientação para o mercado, aprendizagem organizacional e inovação, para 
fundamentar os constructos, que foram respondidos por 57 estabelecimentos de ensino superior. 
Na secção 5.3: Estudo II – Traços da Imagem Pública da Universidade Portuguesa como 
Reflexo da Adaptabilidade da sua Identidade, em consequência de uma politica de aproximação ao 
mercado. Partimos de uma taxonomia de elementos comunicantes da identidade, afim de procuramos 
elementos visíveis da cultura dos Estabelecimentos de Ensino Superior, em anúncios publicitários publi-
cados nos Jornais Semanário Expresso e Diário Correio da Manhã desde 1981 a 2007.   
• Capítulo VI: Apresentação de Resultados. Estudo I – Cultura de Aproximação ao Mer-
cado da Universidade Portuguesa.
Neste capítulo, analisamos os resultados procedentes da aplicação de um questionário com-




















os  Estabelecimento de Ensino Superior portugueses LIN (1997) passaram a incorporar na sua 
gestão, uma maior orientação para o mercado, traduzindo-se numa cultura DAY (2000) orientada 
para o exterior, composta por KOHLI E JAWORSKI (1990) crenças, valores e comportamentos de 
resposta, às mudanças do meio envolvente, realçando um valor superior para o estudante, e ao 
mesmo tempo, uma contínua procura de vantagens competitivas, como a criação de novos cursos, 
programas de extensão universitária ou através da internacionalização. 
• Capítulo VII: Apresentação de Resultados. Estudo II – Traços da Imagem Pública da Uni-
versidade Portuguesa como Reflexo da Adaptabilidade da sua Identidade, em Consequência de 
uma Política de Aproximação ao Mercado
Neste capítulo, analisamos os resultados provenientes de uma matriz construída por nós, que 
permitiu encontrar resultados para três tipos de abordagens:
1 – Abordagem Histórica, tendo por base os diferentes Sectores de Ensino (Privado/ Público), 
Tipo de Ensino (Politécnico/ Universitário);
2 – Abordagem quanto à Forma do anúncio publicitário se apresentar;
3 – Abordagem quanto ao Conteúdo do anúncio publicado.
Este estudo, permitiu analisar os anos desde 1981 a 2007 num total de 1883 anúncios publici-
tários publicados nos Jornais Semanário Expresso e Diário Correio da Manhã.
• Capítulo VIII: Conclusão
Neste capítulo, para além da apresentação das conclusões com o confronto de conceitos, 
















































































































































2.1 – O Conceito de Cultura e sua Implicação na Identidade 
Num sentido mais amplo, CHIAVENATO (2005) cada sociedade ou nação25 tem uma cultura 
própria que influencia comportamentos das pessoas e das organizações.
Estudos apontam que BERRY et al., (1992) que o conceito de cultura foi utilizado pela primeira 
vez num trabalho de Antropologia orientado por TAYLOR, (1871), definindo cultura como um fenó-
meno inteiramente complexo onde se incluem conhecimentos, crenças, arte, moral, leis, costumes 
e qualquer outras capacidades e hábitos adquiridos pelo homem, como membro da sociedade.    
No caso das organizações, «a cultura organizacional reflecte como cada organização aprendeu a 
lidar com o seu meio ambiente» (CHIAVENATO, 2005: 128) condicionando poderosamente o seu 
processo de comunicação organizacional.
Compreender o modo TORRES E PALHARES (2008) como nasce, se desenvolve e consolida 
uma cultura no seio das organizações constitui, uma das vertentes mais relevantes no âmbito dos 
estudos críticos. «Mobilizando como fonte de inspiração os vários enfoques teóricos – cultura como 
variável independente, cultura como variável dependente e cultura como metáfora (TORRES, 2007, 
2004), que enfatizam distintos factores no processo de construção da cultura das organizações» (TOR-
RES E PALHARES, 2008: 101)
Nesta perspectiva TORRES E PALHARES (2008).
1 – A cultura traduz-se num processo dinâmico em permanente reconstrução por via da inte-
racção dos actores sociais;
2 – O processo desenvolve-se na longa duração, em espaços – tempos colectivamente parti-
lhados pelos actores, apresentado regularidades, mas igualmente descontinuidades culturais;
3 – O processo ou modo como a cultura se desenvolve só pode ser apreendido a partir da 
consideração de uma multiplicidade de factores de natureza social, comunitária, política, religiosa, 
organizacional, entre outros.
«Neste sentido, a cultura das organizações desenvolve-se e sedimenta-se no tempo, através das 
metamorfoses quotidianas operadas pelos actores em relação a um conjunto de condicionamentos inter-
nos e externos aos seus contextos organizacionais.» (TORRES E PALHARES, 2008: 103)
É destas reacções colectivas ou sectoriais, TORRES E PALHARES (2008) aos constrangimentos 
sociais e estruturais, que nascem e se instalam os costumes, os hábitos, as rotinas, os rituais, enrai-
zando-se e difundindo-se em toda a organização.
As investigações e prática nos anos 80 colocaram em evidência RODRIGUES et.al., (2000) 
duas abordagens bastante diferenciadas sobre o conceito de cultura organizacional. 
A primeira, aborda a cultura como um subsistema interno do conjunto da organização, que 
permite aos indivíduos se adaptarem ao seu ambiente, a organização tem uma cultura.






























































































A segunda abordagem vê a organização como sendo uma cultura, um sistema de conhecimen-
tos que cada um dos seus membros pode interpretar por via de mecanismos mentais.
A primeira abordagem é descritiva e se limita, a elaborar uma lista dos traços de personalidade 
da organização, a «segunda abordagem dá-nos o acesso à dinâmica de um sistema social com toda a 
sua complexidade. Esta concepção conduzir-nos-á à identidade da organização» (RODRIGUES et.al., 
2000: 358).
Podemos MARTIN (1992) sistematizar a literatura sobre o tema cultura organizacional em três 
categorias: 
1 – Integradora, faz da homogeneidade e harmonia os seus princípios base, face aos benefícios 
que a sua concretização propicia aos indivíduos e às organizações. Nesta perspectiva a cultura é vista 
como um processo que uni todas as pessoas da organização, como um conjunto de convicções 
claras, consistentes e consensuais por todos partilhado; 
2 – Diferenciadora, a cultura organizacional considera a divergência como a sua essência, pon-
do em causa a homogeneidade e o consenso da perspectiva integradora. Promotora de conflitos de 
interesses e das divergências de opinião, pode levar à existência de sub culturas, que tanto podem 
conduzir ao consenso como à completa exclusão, sendo por isso, motivo propiciador e condutor de 
harmonia da organização. Esta dependerá não só da coexistência da sub cultura na cultura organiza-
cional como, também, das diferenças de poder e dos próprios conflitos de interesses. Esta considera 
que a existência de conflitos de interesses e de diferentes visões entre as pessoas não são causadores 
da não harmonia nas organizações.
3 – Fragmentada, em que o individuo é o principal foco de análise. A cultura é vista com uma 
teia, de indivíduos, relacionados casualmente de um modo ténue pelas suas posições mutantes, 
numa variedade de problemas, dependendo o seu envolvimento cultural, dos problemas activos do 
momento.  
No que se refere às diferentes abordagens, CUNHA et al., (2006)26, referem cinco tipos: 
1 – Transcultural , salientam as diferenças culturais entre as nações e nas práticas de gestão 
adoptadas em diferentes culturas; 
2 – Contigencial, remetendo para as orientações culturais das organizações, o impacto da cul-
tura organizacional, a consistência estratégia-estrutura-cultura, o parpel da gestão na formação da 
cultura e o impacto da mudança ambiental na mesma; 
3 – Cognitiva, abordando as fontes de conflito entre departamentos e subculturas, a criação, dis-
seminação e mudança do conhecimento, bem como o impacto da última nas cognições partilhadas; 
4 – Simbolista, destacando a socialização dos novos membros e o seu impacto na inovação, 
criatividade, criação e partilha de símbolos na organização;
5 – Psicodinâmica – analisa a cultura organizacional como expressão da vontade e acção do 
líder fundador.   
















































A cultura organizacional é uma CHIAVENATO (2005) mistura de pressuposições, crenças, com-
portamentos, histórias, mitos, metáforas e outras ideias, que tomadas juntas, representam o modo 
particular de uma organização funcionar, de se apresentar e comunicar, aos seus diferentes públicos. 
Enquanto algumas organizações se caracterizam pela adopção, preservação e manutenção de 
ideias, valores, costumes e tradições27 quase inalteráveis, outras organizações caracterizam-se pela 
sua constante revisão e adaptação. São organizações, NOOTEBOOM (1989) com culturas adapta-
tivas28 que se caracterizam pela sua maleabilidade e flexibilidade, devido à necessidade de sobre-
vivência e de crescimento.   
A cultura SCHEIN (1985) é o conjunto das hipóteses fundamentais que determinado grupo 
inventou, descobriu ou constituiu, como resultado de uma aprendizagem para resolver os seus 
problemas de adaptação ao seu contexto e de integração interna. 
A cultura organizacional ROBBINS (1994) representa uma percepção comum partilhada pelos 
membros29 de uma organização, transmitindo uma determinada identidade, que permite distinguir a 
organização, das outras organizações.
A identidade articula-se com outras componentes da política da organização, influenciado a 
forma como esta é percepcionada pelos seus públicos.
27 No caso das universidades , FERNANDEZ (2003), citando AREAL (2003), têm sido sempre zelosas guardadora  das 
suas normas, usos, costumes e hábitos de comportamento, incluído o do vestir, contribuindo para o prestigio da própria 
instituição. 
28 Afirmar REGO (2004) que a cultura organizacional é dotada de uma carácter dinâmico não é o mesmo que dizer se 
muda facilmente ou ao sabor das conveniências da gestão de topo. Significa, antes que não é estática mas receptivas e 
aberta à mudança; que não se muda facilmente mas que não é eterna, que os valores evoluem à medida que se alteram 
as sociedades e as condições de vida. Não se confundindo estabilidade cultural com imobilismo. 
29 As culturas REGO (2004) são aprendidas na medida em que são interiorizadas pelos membros organizacionais através 
da experiência, da participação, da interacção social, da experiência e da exposição às práticas organizacionais.
A Identidade
[ Figura n.° 2.1 ]






























































































A identidade é comunicada para o exterior, levando à criação da imagem da organização, não 
exclusivamente através desta comunicação, mas tendo-a também, como influencia. Essa comunica-
ção pode ser estruturada ou não. Ou seja, o que a empresa comunica para o exterior sobre a sua 
identidade, e que vai influenciar a imagem que os públicos têm de si, pode ocorrer de forma es-
pontânea ou ser estruturada numa estratégia de comunicação corporativa, com acções de relações 
públicas ou de publicidade.
«A identidade organizacional condiciona as práticas organizacionais e as relações estratégicas que 
a organização estabelece com os seus múltiplos constituintes, modelando, desta forma, as imagens 
que os seus constituintes internos e externos têm da organização» (NEVES et al., 2001: 313). O que 
demonstra que existe uma relação de interdependência, que também se verifica no sentido oposto 
«as imagens organizacionais asseguram um feedback sobre o desempenho organizacional no que con-
cerne à capacidade da organização em alcançar (e exceder) as expectativas dos seus diversos consti-
tuintes. Deste modo, as imagens organizacionais funcionam como indicadores da validação externa da 
identidade organizacional» (NEVES et al., 2001:313).  
Em Portugal, CAETANO E RASQUILHA (2007), o Grupo SONAE, foi um dos pioneiros a 
aderir ao culto da cultura da empresa, retirando dividendos muito positivos nas diversas áreas de 
actuação do grupo. Esta prática tem as suas vantagens e obviamente as suas desvantagens. 
Podemos considerar como vantagens: 
1 – Identidade versus modelo universal: do ponto de vista cultural a empresa dispõe de identi-
dade, de uma personalidade, que a distingue das outras (o conceito individualizante até aqui reserva-
do às pessoas é transportado para o universo das empresas). Duas empresas semelhantes (mesma 
actividade, mesma tecnologia, mesma estrutura) distinguem-se pela identidade. 
Esta noção de identidade diferenciada, opõe-se à prática corrente de modelo de imitar, que se 
baseia fundamentalmente na adopção de soluções ou modos de resolver problemas que já tenham 
dado resultados. Com a identidade, não existem modelos passíveis e imitação, uma vez que cada 
caso é único; 
2 – Coerência versus norma: a procura de soluções e a avaliação de resultados fazem-se, 
normalmente, em referência a uma norma, a um padrão de qualidade ou de sucesso, que se quer 
atingir. Inversamente, o enfoque cultural coloca a ênfase na coerência das decisões tomadas e nos 
resultados conseguidos em relação à cultura e à identidade da empresa. A melhoria das estruturas e 
das regras de gestão, por exemplo, fez-se durante muito tempo imitando estruturas e normas ideais. 
Do ponto de vista cultural não existe modelos a imitar, mas coerência a preservar; 
3 – Cultura versus imobilismo: a cultura não é estática. Ela evolui constantemente, porque 
constitui um processo contínuo de aprendizagem da própria empresa. É um processo de evolução 
lento. Possuir uma cultura forte, não significa parar no tempo, abdicando de oportunidades de mu-
dança, embora limite as evoluções possíveis.
Em contrapartida, CAETANO E RASQUILHA (2007) as desvantagens que a cultura de em-
presa apresenta são as seguintes:
1 – Risco de isolamento: a coerência tende a actuar de forma impertinente. A cultura é um 
















































fortíssimas que desapareceram porque não souberam adaptar-se à evolução do ambiente. Manter 
inalterável a identidade empresarial, leva fatalmente à perdição; 
2 – Risco de narcisismo: quando nos preocupamos em demasia com a cultura podemos cair 
na admiração por nós próprios, criamos um ideal. Conhecer os valores, a história e actividade de 
uma organização gera de alguma forma, prisões afectivas, e por isso, a cultura pode ser superficial e 
enganadora; 
3 – A procura da excelência: Na senda da excelência é um título que versa sobre cultura fortes, 
isto é, sistemas de valores sobre comportamentos e formas de gestão. É bom não esquecer que ex-
pressões como, gigante, fortaleza, que podem funcionar no ponto de vista imagético, criam respeito, 
mas, nem sempre simbolizam eficácia. O mítico GOLIAS veio abaixo com uma simples pedrada. 
No que refere à Universidade MONREAL (2001) as suas novas funções na sociedade, exigem 
uma nova cultura de adaptação às mudanças, que se articula mediante:
1 – uma aplicação simultânea de criteiros públicos e privados no seus governo, administração 
e gestão da Universidade;
2 – O recuso a instrumentos de planificação estratégica, utilizado para definir objectivos de cur-
to, médio e longo prazo, uma vez que sejam identificados os seus pontos fortes e pontos fracos;
3 – A procura de uma qualidade total;
4 – O estabelecimento de alianças estratégicas com outras universidades e outras instituições;
5 – Inovação nos currículos dos cursos e na aposta em novos cursos  
Também, ao nível da Comunicação Empresarial, neste últimos anos, diversos estudos RUÃO E 
SALGADO (2008) têm vindo a demonstrar, um notável investimento «nas actividades de comunicação, 
ao desenvolvimento de estruturas especializadas, ao aproveitamento de novos meios de comunicação 
ou à transformação das iconografias, entre outros factores que demonstram uma atenção crescente aos 
activos intangíveis por parte destas instituições» (RUÃO E SALGADO: 2008:13). 
Esta aposta na RUÃO E SALGADO (2008) comunicação por parte das Universidades «sugeria 
uma reconstrução da identidade destas instituições», «promovendo identidades diferenciadas, culturas 






























































































2.2 – Perspectiva Evolutiva do Conceito de Cultura Organizacional 
O termo cultura, NEVES30 (2000) começou por ser abordado como um componente do siste-
ma social, o qual se manifesta pelo modo de vida e pelos artefactos, onde se incluem o saber, a crença, 
a arte, a moral, a lei, os costumes, hábitos, assumidos pelo homem como membro da sociedade. 
Esta concepção RIBEIRO (2006) pluralista e sócio - cultural que permaneceu de 1900 a 1950, 
subdividiu-se em duas correntes , sendo a primeira, um conjunto de padrões culturais, criada pelos 
indivíduos que interagem, realçada pelas estruturas padronizadas da cultura, traduzidas nos artefac-
tos e comportamentos. A segunda, associada às formas de organização económica, política e social, 
sistemas de religião, tipo de linguagem, filosofias, direito, ciências e arte.
Considerando esta corrente, cultura «como um conjunto de estruturas sociais, integrada numa 
rede ou sistema de relações sociais, sendo cada sistema estrutural, uma unidade funcional, que contribui 
de modo harmonioso para a sua existência e continuidade» (RIBEIRO, 2006: 169). 
Recentemente, o conceito de cultura passou de uma perspectiva funcionalista para uma per-
spectiva estruturalista, com ênfase na componente simbólica e cognitiva, a qual ajuda as pessoas 
a perceber, sentir e agir, através dos processos mentais, resultantes de um sistema partilhado de 
símbolos31 e significados, o que traduz um crescente interesse sobre a cultura organizacional, como 
possível explicação do grau de sucesso ou insucesso das organizações e sua implicação na motivação 
e desempenho dos seus colaboradores, de modo a promover a eficácia das mesmas (DAWSON, 
1995; MABEY e SALAMAN, 1995)
Esta visão, FREITAS (2007) remonta aos finais dos anos 70 e deriva dos termos cultura da em-
presa e imagem da empresa sendo a cultura da organização um conceito derivado da intersecção de 
duas teorias: A teoria da cultura e a teoria da organização.
Até aos meados dos anos 80, «as organizações eram vistas, quase sempre, apenas com uma forma 
racional de coordenar e controlar um grupo de pessoas. Possuíam níveis verticais, departamentos e relações 
de autoridade» ROBBINS (2007: 374). Mas, a partir deste período ROBBINS (2007) a cultura orga-
nizacional passa a ser considerada uma variável independente que vai afectar as atitudes e os compor-
tamentos dos membros da organização e a forma com esta se apresenta, no meio envolvente. 
Este conceito ganha FREITAS (2007) um forte impulso através das publicações Fortune e Busi-
ness Week dirigidas ao público empresarial e com as reportagens no Jornal The New York Times, para 
o público em geral. Mas foi através da publicação do artigo Corporate culture – the hard-to-chage 
values that spell sucess or failure, publicado em Outubro de 1980 na revista Business Week que se 
abriu o caminho para outros estudos e investigações empíricas relacionadas com o tema. 
30 Citado RIBEIRO (2006)
31 O simbolismo organizacional possuem para  ALVESSON E BERG (1992) uma «função representativa, o que significa dizer 
que o símbolo representa sempre algo diferente ou algo mais do que a si próprio. O pressuposto é que os símbolos concretizam 
relações complexas (fenómenos de natureza congnitva, emocional, estética ou ética) de uma forma económica e compreensiva, 
que é difícil ou impossível e expressar ou comunicar directamente. Os símbolos são também ferramentas necessárias quando se 
trata de combinar experiências concretas com conceptualizaçoes abstractas, constituindo abase de comunicações e manipula-
















































O conceito de SARMENTO (1994) corporate culture, corresponde a uma concepção de cultura 
organizacional enquanto variável estratégica direccionada para o aumento da eficácia organizacional, 
sendo nesta óptica, encarada como algo que pode e deve ser manipulado (SCHULTZ E HATCH, 
1996, ISAAC 1993). 
Esta vertente proporcionou FREITAS (2007) inúmeros artigos que foram sendo publicados 
em jornais e revistas sobre organizações e a formas de se adequarem ao meio envolvente. Assim, 
autores como OUCHI (1980), DEAL e KENNEDY (1982), PETERS e WATERMAN Jr. (1982), 
PASCALE e ATHOS (1981) e KANTER (1983) rapidamente ganharam uma divulgação mundial. 
Ao nível do estudo da cultura nas instituições de ensino «a cultura escolar como problemática 
também não ficou imune ao impacto editorial alcançado pelos investigadores atrás referidos (...) acom-
panhando o ritmo acelerado das publicações, por vezes até rivalizando com estudos empresariais, os 
trabalhos produzidos sobre a cultura organizacional em contentos escolares não atingiram, contudo, os 
índices de popularidade alcançados pelo sector empresarial» (TORRES, 2007: 158)
O grande interesse por esta temática LUNDLBERG (1985) surge como uma nova forma de 
pensar e conceber as organizações enquanto realidade social construída, apelando para a percepção 
da organização enquanto geradora de ideias, valores, normas, rituais e crenças. 
Esta nova forma de estudar as organizações NUNES E VALA (2000) é a ruptura definitiva com 
a perspectiva mecanicista das organizações que dominou a chamada Gestão Cientifica da primeira 
metade do século XX:
Evidente que «um tema novo, nunca é totalmente novo, tem sempre um passado ainda que dis-
creto e modesto (...) e todo o conhecimento é devedor de um acumulado ao longo da história» (FREI-
TAS, 2007:2) Referimo-nos aos FREITAS (2007) contributos importantes de Elliot Jaques (1951) The 
changing culture of a factory, Tom Wastson Jr. (1963) A business and its beliefs – The ideas that helped 
built IBM, C. Handy (1976) Understanding organization, no qual utiliza explicitamente o termo cultura 
organizacional e Andrew Pettigrew (1979) On studying organizational cultures. 
Vários estudos sobre as construções simbólicas e culturais nas organizações já tinham sido trata-
dos academicamente por diversas designações HARRISON, (1972) ideologia e carácter; CLARK 
(1972) saga; BARNARD (1938) significados; SELZNIC (1957) missão e socialização; LIKERT, (1974) 
padrões de administrar. Também, outros autores como ETIZIONI (1975) e CROZIER (1964) são 
considerados como importantes por levantar questões que podemos considerar precursoras da 
questão cultural ou de alguns elementos, porém nenhum destes investigadores referiu cultural orga-
nizacional de uma forma específica. 
A nível mais pragmático, as empresas já tinha presenciado a importância e força da sua aplicação 
deste conceito, por exemplo as empresas J.C. Penny (1913) e Johnson e Johnson (1940) consideram 
o seu credo32 como um importante guia de comportamento organizacional. 
32 O Credo Institucional «é um conjunto de valores, seguidos pela empresa, na sua relação com o mercado e com a so-
ciedade e que visam orientar toda a sua actividade» (NUNES e CALVIQUE ,2001: 63) No caso concreto da Johnson e 
Johnson europeia desenvolveu um modelo de credo denominado Valores em Valor ou V2V a partir de discussões que 
reflectiam a translação de valores envolvidos no seu credo. O modelo de Credo está baseado CHIAVENATO (2005) 
em diferentes perspectivas de todos os stakeholders internos e externos. Cerca de 34 indicadores de valor foram iden-
tificados em quatro parágrafos do seu Credo. Valor para consumidores de fornecedores; valor para funcionário e para a 






























































































Este comportamento LEE E BARNETT (1997) é uma das funções primordiais, da cultura orga-
nizacional, para além da motivação dos seus membros e integração social 
Todos concordam que a cultura organizacional ROBBINS (2007) se refere a um sistema de 
valores compartilhados pelos membros que diferencia uma organização da demais. Esse sistema é, 
em ultima análise, um conjunto de características – chave que a organização valoriza. Estudos efec-
tuados sugerem que existem 7 características básicas que, em seu conjunto, capturam a essência da 
cultura de uma organização:
1 – Inovação e assunção de riscos: O grau em que os funcionários são estimulados a inovar e 
assumir riscos;
2 – Atenção aos detalhes: O em que se espera que os funcionários demonstrem precisão, 
análise e atenção aos detalhes;
3 – Orientação para os resultados: O grau em que os dirigentes focam mais os resultados do 
que as técnicas e os processos empregues para os alcançar;
4 – Orientação para as pessoas: O grau em que as decisões dos dirigentes levam em consid-
eração o efeito dos resultados sobre as pessoas dentro da organização;
5 – Orientação para a equipa: O grau em que as actividades de trabalho são mais organizadas 
em termos de equipas do que de indivíduos,
6 – Agressividade: O grau em que as pessoas são competitivas e agressivas, em vez de dóceis 
e acomodadas;
7 – Estabilidade: O grau em que as actividades organizacionais enfatizam a manutenção do 
status quo  em contrate com o crescimento.
A cada uma dessas características ROBBINS (2007) existe dentro e um continuum que vai de 
um grau baixo até um grau elevado. A avaliação da organização em termos dessas sete características 
revela, portanto, uma  ilustração completa da cultura organizacional. 
Um dos maiores contributos para a divulgação do conceito e estudo do conceito FREITAS 
(2007)  – cultura organizacional – deu-se em 1983 através de dois grandes acontecimentos: 
1 – As revistas Administrative Science Quartely33 e a Organization Dynamics dedicaram números 
especiais a este conceito;  
2 – O simpósio anual da Academy of Management, cujo tema desse ano foi também a cultura 
organizacional. 
O Simpósio anual de 1983 da Academy of Management, tive como participantes para além de 
outros investigadores, o Edgard Schein que escreveu um artigo sobre o papel dos fundadores na cria-
ção de cultura organizacional, mas foi através do artigo Coming to a new awareness of organizational 
culture no ano seguinte, que este investigador foi reconhecido como um dos principais teóricos 
nesta área. 
















































O ano de 1984, também foi fortemente marcado por três acontecimentos que muito con-
tribuíram para a divulgação e estudo do conceito:
1 – A Graduate School of Business, da Universidade de Pittsburg, promoveu um congresso inter-
nacional de quatro dias sobre tema, e os artigos produzidos foram publicados por KILMAN (1985) 
na colectânea Gaining controlo the corporate culture; 
2 – A Universidade de British Columbia, promoveu a Conference on Organizational Culture, do 
qual resultou a publicação por FROST (1985) Organizational Culture; 
3 – A publicação da obra de SCHEIN (1985) Organizational culture and leader-ship.  
Os primeiros estudos sobre esta temática na década 80 cingiam-se basicamente FREITAS (2007) 
ao tratamento teórico – prático com vários exemplos de empresas de sucesso, referenciando as causas 
desse sucesso e apontando o modelo japonês como modelo de sucesso. Onde os «valores nacionais 
eram invariavelmente associados à obediência, à subordinação do indivíduo ao grupo, à valorização do 
trabalho em equipa, aos compartilhar das ideias e sugestões, ao respeito aos mais velhos e à tradição, ao 
processo decisório participativo e à filosofia da empresa» (FREITAS, 2007:7). 
HOFSTEDE34 (1986) aceita parcialmente a visão deste investigadores, mas, no entanto, assume 
que a própria teoria das organizações já reclamava uma abordagem mais holística35, enfocando os pon-
tos fracos e fortes das organizações, considerando-as como uma instituição humana no seu conjunto.
Esta tese foi reforçada por diversos estudos sobre as empresas norte – americanas que existiam 
no início do século e que ainda perduravam. Concluindo que a sua sobrevivência se devia a uma 
sustentada visão mais global da sua finalidade, e não a uma visão de subsistemas. 
No ano de 1987, ALVESSON (1987) aceita a explicação do sucesso japonês na medida em que 
este contribui para a popularidade do tema, mas admite que problemas puramente económicos não 
explicariam o interesse por temas culturais e simbólicos nas organizações. 
ALVESSON (1987) supõe que o conteúdo da teoria das organizações é decidido por alguns 
determinantes não científicos do tipo de condições sociais características em dado momento, somados 
à identificação dos investidores com as ideologias dominantes na sociedade. Para este investigador a 
cultura organizacional surgiria, como um contra – ataque aos problemas da designação social, ofere-
cendo uma solução atractiva que enfatiza ideias comuns, formas de pensar, valores e comportamentos 
aceitáveis. 
Assim, FREITAS, (2007) a cultura organizacional fornecia uma resposta à preocupação com a 
integração social, reproduzindo ordem particular, via consenso e solidariedade entre os membros 
da organização, legitimando a ordem existente e reduzindo conflitos. 
34 Para avaliar as dimensões culturais de 50 países, HOFSTEDE (1991) desenvolveu uma investigação com mais de 
116.000 pessoas, com o objectivo de verificar como os valores básicos de cada país influenciam o comportamento 
organizacional.
35 HOFSTEDE (2003), entende que não existe uma definição padrão para o conceito, mas a maioria dos autores que 
escreveram sobre tema, consideram que a cultura organizacional é holítica, referindo-se ao todo como sendo mais do 






























































































Apesar das inúmeras contradições, acerca do termo cultura e da falta de consenso entre os 
vários investigadores, partilhamos da noção de cultura organizacional como a NEVES (2000) e BAR-
BOSA (2003) contemplação conjunta de várias propostas de definição, que juntas contribuem para 
a clarificação do conceito. 
Na perspectiva deste investigadores, a cultura organizacional define-se como:
1 – Única e distinta, VAN MAANEN & BARLEY (1985), atribuir a cultura a um grupo, não 
presume apenas que os seus membros partilhem laços comuns, mas acima de tudo, que estes os 
distingam das demais colectividades; 
2 – Colectiva, a cultura não é o resultado da produção individual, pressupõe a interacção hu-
mana. «Pertencer a uma cultura implica acreditar no que os outros acreditam e fazer o que os outros 
fazem, pelo menos na maior parte das vezes» (TRICE E BEYER, 1993:5). BATE (1992) implicando 
ideias, significados e valores subscritos colectivamente36. 
3 – Partilhada, por um determinado numero de membros de um grupo social, a partilha 
SCHEIN (1992) de problemas significativos e respectivas soluções; 
4 – Aprendida e apreendida, «aquilo que nós pensamos e o modo como escolhemos agir é o resul-
tado de tudo o que nos foi ensinado na nossa cultura» (FOSRTER, 2000:64); 
5 – Socialmente construída. A cultura, não é inerente ao indivíduo mas o fruto do seu processo 
de socialização. FORSTER (2000) a dependência cultural do individuo como forma de legitimação 
dos seus próprios pensamentos e actos;
6 – Um mecanismo de controlo social, RECARDO E JOLLY (1997) na medida em que dá 
corpo a padrões de comportamento e condiciona o modo com os indivíduos interpretam a reali-
dade, fornecendo REIGLE (2001) indicações positivas e negativas sobre o que é valorizado numa 
organização e respondendo à questão «o que é importante aqui?» (REIGLE, 2001:3) 
7 – Transmitida às gerações vindouras através CABLE, AIMAN – SMITH, MULVEY E EDWARDS 
(2000) de um processo de socialização. Esta transmissão SCHEIN (1992) é um importante teste 
para averiguar se um dada solução é realmente partilhada e percebida como válida;
8 – Historicamente baseada, «a cultura não pode ser percebida divorciada das suas histórias, 
ela não nasce do dia para a noite» (TRICE E BEYER, 1993:6) é todo um processo TRICE E BEYER, 
(1993) de criação, enraizamento e transmissão de geração para geração; 
9 – Dinâmica, mas não facilmente modificável. A cultura organizacional TRICE E BEYER (1993) 
pressupõe continuidade e persistência através de gerações de membros, mas não é estática, por 
dois motivos: a) qualquer comunicação peca pela imperfeição; e b) todo o indivíduo é eminente-
mente discricionário face a informação com que é bombardeado; 
10 – Intrinsecamente confusa, TRICE E BEYER (1993) uma vez que as culturas, abraçam con-
juntos contraditórios de ideias, são ambíguas e paradoxais; 
36 Mas uma forma de compreender a cultura de uma organização HOFSTEDE, BOND E LUK (1993) passa, necessaria-
















































11 – Inconsciente e implícita, as pessoas só se apercebem verdadeiramente da sua cultura 
quando a rotina é rompida e surge algo estranho ou ambíguo (WEICK, 1985; FORSTER, 2000) 
«os indivíduos não estão normalmente conscientes da sua cultura porque se lhes apresenta como algo 
extremamente familiar e tomado como certo» (KREFTING E FROST, 1985: 159); 
12 – Saturada de emoções, baseando-se no que funcionou no passado para responder às 
incertezas do futuro, actuando como escudo contra as inseguranças do dia-a-dia organizacional 
(KREFTING E FROST, 1985; OSBORNE E PLASTRIK, 2000) «A lealdade das pessoas às suas ideo-
logias e formas culturais deriva mais das suas necessidades emocionais do que das suas considerações 
racionais» (TRICE & BEYER, 1993: 6); 
13 – Real, mas não directamente observável, pelo que é inerentemente simbólica.
Também no  âmbito desta investigação em que se procura encontrar traços da imagem pública 
da univeridade tendo por base uma politica de aproximação ao mercado, também concordamos 
que para além  RAMOS (2007) da cultura corporativa ser definida pelos pressupostos e valores da 
instituição em relação si mesma. Cria a imagem da entidade como grupo humano que se mune 































































































2.3 – Cultura Organizacional: Estudos e Abordagens  
Existem várias correntes de estudos sobre cultura, que nos possibilitam diferentes abordagens 
em termos do seu estudo. 
Tendo por base, SMIRCICH (1983) o homem, a cultura e organização, podemos situar os 
estudos sobre cultural organizacional em duas abordagens: 
1 – Como uma metáfora, ou seja, considerando a cultura como algo que a organização é. 
Nesta perspectiva entender a organização como uma cultura é reconhecer o papel activo dos 
indivíduos na construção da realidade organizacional e no desenvolvimento de interpretações com-
partilhadas para as suas experiências, o que leva o investigador a procurar entender como o grupo 
cria sentido para as suas experiências. Estes tipos de estudos tendem a explorar mais os aspectos 
conceituais e políticos da organização, como a questão do poder, do controlo social e ideológico ou 
a importância de construção vínculo e imagem (PAGÉS, 1987; MOTTA, 1991; MORGAN, 1996; 
ENRIQUEZ, 1997; FREITAS, 1999);
2 – Como uma variável, que considera a cultura como algo que a organização tem. 
Neste sentido, aceita-se que a cultura é uma variável que possa ser definida e instrumentalizada 
tal como a estratégia e a estrutura. Trata-se de mais um ingrediente sob o controlo da direcção e 
que pode ser alterado sempre que for conveniente ao seus objectivos. 
Esta abordagem procura respostas pragmáticas para os problemas de gestão da actualidade. 
Nomeadamente questões relacionadas com o desempenho organizacional – performance –, mu-
dança organizacional, estudos normativos, prescritivos e interpretativos sobre o funcionamento da 
organização. 
Quanto aos conteúdos mais estudados, partindo das correntes culturais nos estudos organiza-
cionais indicados por SMIRCICH (1983) são:
a) Estudos sobre a administração comparativa e o papel das culturas nacionais; 
b) A cultura corporativa que tem como implícita a adaptabilidade organizacional, 
c) A cognição organizacional que trata dos conhecimentos e aprendizagem compartilhados, 
d) Simbolismo, discursivos e construção de significados e, por fim, e) relações entre processos 
inconscientes manifestados e as formas e práticas organizacionais.
As correntes que analisam a criação da cultura GIBB37 (1985) partem de três pontos: 
1 – Os fundadores e os líderes trazem consigo um conjunto de pressupostos, valores, perspec-
tivas e artefactos para a organização e o impõem aos seus colaboradores; 
2 – Uma cultura emerge com a interacção dos membros da organização para resolver pro-
blemas relacionados com a integração interna e a adaptação externa; 
3 – Os membros individuais podem tornar-se criadores da cultura, por meio da solução de 
problemas individuais de identidade, controlo, necessidades de aceitação, passando-as para as gera-
ções seguintes.
















































GIBB DYER JR. (1985), sugerem um modelo de evolução cultural que tenha em consideração 
o processo de resolução de crises na organização e o papel das lideranças. 
Este modelo de evolução proposto teria seis fases condicionantes: 
1 – Se a crise percebida questiona as habilidades e práticas da liderança actual; 
2 – Se a percepção da crise é acompanhada de rupturas nos padrões, símbolos, crenças e es-
truturas definidos pela liderança actual; 
3 – Se existem conflitos entre os proponentes da nova liderança e a antiga;
4 – Se a crise é resolvida é dado o crédito à nova liderança, ela estabelece-se como uma nova 
elite cultural; 
5 – Se a nova cultura é sustentada pela introdução de novos padrões de manutenção (artefactos 
e valores).
Embora o conceito de cultura organizacional seja HOFSTEDE (1991) algo intangível, as suas 
consequências são claramente tangíveis, através de comportamentos ou de SMIRCICH (1985) 
representações ou símbolos. 
Veja-se o caso do protocolo universitário FERNANDEZ (2003) em que o acto solene é uma 
sucessão de sequências e toda a gestão de comportamentos, símbolos e representações, obedece 
a uma exigente sincronização no espaço e no tempo. 
A cultura da organização CAETANO E RASQUILHA (2007) tende a perpetuar-se a si própria, 
resistindo a todas a s variações. Esta cultura pode ser activa quando a sua prática se ajusta à pressão 
das solicitações que a organização defronta, de modo a obter resultados desejados; pode ser criativa 
quando é suficientemente flexível para defrontar desafios, criar novas formas de pensar e de agir no 
mercado; pode ser histórica quando as razões da sua fundação e ligação ao passado persistem como 
memória colectiva da organização.
A cultura histórica CAETANO E RASQUILHA (2007) assenta em cinco fontes informativas: 
1) Fundadores: Por razões cronológicas, os fundadores representam uma fonte de informação 
muito rica. As organizações nascem porque alguém teve uma ideia sobre uma actividade/produto 
e a levou à prática. Alguém é o fundador. Basicamente, a criação de uma organização obedece a 
quatro fases:
a) Uma pessoa (o fundador) tem a ideia do nosso empreendimento;
b) Congrega em redor de si um conjunto de pessoas que desejam arriscar com ela;
c) O grupo inicia em conjunto as démarches para criar as bases organizacionais;
d) Juntam-se outras pessoas e a organização inicia a sua actividade. 
O fundador transmite um cenário que de alguma forma condiciona o futuro evolutivo da orga-
nização. Pode dizer-se que este condicionalismo funciona em quatro áreas:
a) Crenças: que exprimem a razão de ser da organização e posicionam a organização face ao 
mundo exterior;
b) Comportamentos: que prescrevem as atitudes a ter e, de certa forma, determinam o estilo 
da sua missão;
c) Tecnologia: que são os factores instrumentais que ajudarão a organização a realizar a sua missão;
d) Sentimentos: que traduzem uma espécie de comunhão entre os membros da empresa, 






























































































2 – Historial: reflecte a vida da organização, e/ou do seu fundador. Assenta em três princípios 
básicos: a) a origem social do fundador; b) desafios que teve de enfrentar; c) os princípios fundamen-
tais, que funciona como a bíblia da organização;
3 – Valores: a cultura da organização encontra-se indissoluvelmente ligada aos valores, à ética, 
à filosofia e aos princípios que são assumidos pela organização. De certa forma, os valores rep-
resentam um controlo moral: apelar-se ao retorno a valores do passado, à sua reabilitação, à sua 
confrontação com os valores do presente. Deste modo: a) Os valores são formulados numa óptica 
de deve-se ou não se deve fazer; b) os valores servem para balizar as opções da organização; c) Os 
valores deverão estar subjacentes às decisões financeiras, organizacionais, sociais e comerciais, d) os 
valores são mais do que crenças ou questões de principio, são factores operacionais, intervêm no 
dia-a-dia da organização através da sua gestão e dos seus procedimentos.
4 – Função-Missão: é o saber – fazer para competir. É com base na actividade – chave que 
se traça a estratégia da organização. A função principal – missão – determina o saber – fazer da 
organização, sendo um dos aspectos mais importantes da imagem pública da organização – A sua 
competência. É a resposta da organização às necessidades da sua razão de ser, é um património 
de competências criado para responder aos problemas de adaptação ao contexto e de integração 
interna da organização 
5 – Simbologia: As organizações comunicam através de sinais (aparências) e de símbolos (to-
tens). Os sinais são os meios de que a organização dispõe para se transmitir um sentido a si própria 
e ao seu contexto. Não é forçoso que se queira comunicar um sentido: os sinais é que, sendo o que 
são, transmitem automaticamente um sentido. O modo como se atende o telefone, a decoração do 
espaço, são sinais de cultura. Os símbolos, tecnicamente, não são sinais. Os símbolos condensam 
sentido, ou seja, um conjunto de significações importantes: o acto, o gesto, o comportamento, o rito 
simbólico, as recompensas, os prémios, as festas de natal, o almoço anual, são, todos eles, símbolos. 
Os mitos estão intimamente associados aos símbolos. Traduzem momentos especiais, momentos 
de gloria, situações excepcionais. Os sinais e os símbolos (incluindo o logótipo) são a parte visível, 
procuram resumir e dar significado ao TODO, condensando as características da organização. 
Neste domínio VILAR (1995) da cultura organizacional o simbolismo dos artefactos é de grande 
importância, a partir dos quais se traduzem as intenções e significados individuais ou grupais dos 
membros da organização.
Existem três formas de simbolismo organizacional DANDRIDGE et al., (1987) o verbal, o com-
portamental e o material, e três funções que lhe são atribuídas: o descrever e integrar, o controlar a 
















































Formas e Funções do Simbolismo
[ Figura n.° 2.2 ]
Descrever / Integrar 
• Fornecer o modelo da
vida organizacional;













• Estimular a energia;


















































































































2.4 – Elementos da Cultura Organizacional 
2.4.1 – Valores
Os valores DEAL E KENNEDY (1982) são o coração da cultura organizacional, definem o 
sucesso em termos concretos para os colaboradores e estabelecem padrões que devem ser alcan-
çados, e são os guias do comportamento organizacional. Possuem um papel importante no desenho 
formal da organização, indicando quais as questões prioritárias a serem observadas, que tipo de 
informação é mais relevante para o processo de tomada de decisão, quais as categorias profissionais 
mais respeitadas. Têm também um papel muito importante em termos de comunicação com o 
exterior.
Possuem ROCHECH (1973) componentes afectivos, cognitoves e comportamentais. «É uma 
cognição acerca de um desejo, de uma meta a alcançar, é afectivo, no sentido em que o sujeito pode 
sentir emocionalmente determinado desejo ou forma de comportamento e sentir-se afectivamente con-
tra ou a favor de determinado comportamento ou determinado objectivo, é comportamento, no sentindo 
em que intervém como uma variável no processo de tomada de qualquer acção» (CAMARA, et. al., 
2007: 169)
Os exemplos de valores mais utilizados pelas organizações nas mensagens  publicitárias NEVES 













13 – Cooperação e que influenciam de modo decisivo a actuação dos seus públicos.
Os slogans geralmente são portadores de mensagens do que se pode esperar daquela orga-
nização, criando uma expectativa em relação ao serviço e ao produto oferecido. Os valores38 das or-
ganizações não são estanques, ZIPPO (1982) é possível, as organizações alterarem os seus valores e 
ajusta-los às novas procuras e a mutações do meio envolvente, no sentido de poderem sobreviver 
ou se tornarem mais competitivas. 
















































Mas também os valores partilhados pelos membros da organização são importantes porque 
CHIAVENATO (2005) se relacionam com sentimentos de sucesso pessoal, elevam o comprometi-
mento com a organização, aumentam a autoconfiança no entendimento pessoal e nos valores orga-
nizacionais, favorecendo um comportamento ético, constroem compatibilidades com os objectivos 
da organização e os seus stakeholders e costumam ser reforçados pelos rituais, as cerimónias, as 
normas etc.  
Existem três níveis de valores CLOKE E GOLDSMITH (2002): 
1 – Um nível mais superficial, que reconhece a importância de algo, ou valioso para a organiza-
ção, como a honestidade;
2 – Existe uma percepção que os valores são necessários e promove-se o diálogo e discussão 
a seu respeito; 
3 – Existe uma intensa actuação na base dos valores, que são transformados em aspectos in-
separáveis e integrais do que a organização é.
PASCAL E ATHOS (1982) propõem um guia para a mudança organizacional baseada nos va-
lores, denominada 7S,. Este modelo sugere que a identificação dos valores compartilhados constitui 
o o começo de todo os processo de mudança organizacional.
Valores Básicos e Modelo de Organização































































































2.4.2 – Crenças e Pressupostos 
Os termos crenças e pressupostos têm sido utilizados FREITAS (2007) como sinónimos nos 
estudos culturais para expressar aquilo que é tido como a verdade na organização. Uma verdade 
não é questionada nem discutida, ela é natural. 
Os pressupostos SCHEIN (1984) são os elementos principais da cultura, devido à sua influência 
subtil no processo de tomada de decisão e funcionam como mapa cognitivo organizacional, forne-
cendo coordenadas sobre a forma como a organização enfrenta a realidade e vê o mundo. A cultura 
como um conjunto de pressupostos é sempre um processo em formação, visto que a aprendizagem 
sobre como se relacionar com o ambiente e como administrar as questões internas estará sempre 
a acontecer. 
Estes pressupostos ou crenças, PETERS E WATERMAN (1982), traduzem detalhes de exe-
cução de tarefas, a qualidade de produtos e serviços, a inovação, etc. e tem origem BARBOSA 
(2003) na percepção colectiva de que dada acção ou comportamento conduz ao sucesso e na 
comprovação empírica e continuada desse mesmo resultado. 
Este nível da cultura organizacional TRICE E BEYER (1993) tende a contribuir para a redução 
da incerteza em áreas críticas do funcionamento do grupo, levando as pessoas a optar por caminhos 
previsíveis e a evitar certos perigos e conflitos. 
Estes diferentes caminhos podem proporcionar diferentes valores, ou seja, organizações seme-
lhantes podem O’REILLY, CHATMAN E CALDEWEL (1991) e HOFSTEDE (1991) ter valores 
profundamente diferentes.
Esta diferença VALA E AMÃNCIO (S/D) citado por CAMARA (2007) assenta nos modelos 
desejáveis de comportamento que envolvem aspectos avaliativos e de orientação da acção, defi-
nem as atitudes, e distinguem-se das crenças e das normas porque se encontram a um nível mais 
profundo.
Os pressupostos básicos COVAS (2009) formam o coração ou núcleo da cultura organizacio-
nal, são DEAL E KENNED (1982) a sua essência, que funcionam como hábitos de perceber, pensar 
e sentir e que estão na origem dos valores e da acção.
 É a consolidação CAMARA et. al., (2007) dos valores e crenças partilhados quer pelo meio 
envolvente, quer pela adesão dos trabalhadores da organização, e validados através do processo de 
influência mútua, entre o nível dos valores e o nível mais visível dos artefactos, que se criam refe-
rências interpretativos da realidade da organização. «É a este nível que se desenvolve a identidade da 
















































2.4.3 – Ritos, Rituais e Cerimónias
Uma das principais funções da cultura é a de transmitir estabilidade ao grupo, construindo um 
saber, regras partilhadas em relação à forma de agir em certas situações, maneiras de perceber e o 
nível de importância das coisas. 
Assim, FREITAS (2007) os rituais39 e os ritos são actividades planeadas que manifestam o lado 
concreto da cultura organizacional e possuem várias funções na transmissão dessa estabilidade: 
1 – Comunicam formas de comportamento na empresa; 
2 – Sinalizam padrões de intimidade e decoro aceitáveis;
3 – Exemplificam os procedimentos utilizados;
4 – Libertam tensões e ansiedades, visto que geralmente têm um lado criativo ou lúdico; 
5 – Dramatizam os valores básicos; 
6 – Exibem experiências que poderão ser relembradas com maior facilidade. 
As cerimónias NEVES (2000) são actos que a organização promove para reforçar e recordar 
aos seus membros a importância de determinados valores culturais. 
Podemos distinguir três tipos de cerimónias organizacionais DION (1996): 
1 – As que visam a integração social dos novos colaboradores e o reforço do sentido de comu-
nidade (festas de Natal, festas de aniversário, ou outras actividades sociais);
2 – As que envolvem a diferenciação, procurando expressar o modo como o poder é dis-
tribuído na organização (reuniões de departamento); 
3 – As que transmitem coerção ou o poder punitivo da organização. 
Desde modo podemos considerar, ritos, rituais e cerimónias como FERNÁNDEZ (2003) 
actos formalizados e estereotipados, o protocolo, as atenções sociais, a indumentaria e as saudações. 
Assunto que vamos analisar mais em pormenor na secção a Universidade portuguesa , elementos da 
sua cultura – O protocolo Universitário.
39 Os rituais, são semelhantes dos ritos TRICE E BEYER (1993) na sua forma. Enquanto os ritos são conjuntos e activi-
dades devidamente planeadas com o intuito de impressionar uma audiência especifica, podendo ser utilizados NEVES 
(2000) quer na promoção da continuidade cultural, quer na estimulação da sua mudança.  Estes ritos podem ser TRICE 
E BEYER (1993) de integração (festas, jantares ou conferências), que visam reafirmar ou reforçar normas e costumes, 
revitalizar noções de solidariedade, e encorajar sentimentos comuns entre os seus membros. Os rituais resultam de 






























































































2.4.4 – Sagas e Heróis, Histórias e Tabus 
As sagas FREITAS (2007) são narrativas40 heróicas, que louvam o caminho percorrido pela 
orga-nização com ênfase nos grandes obstáculos que ela encontrou e como eles foram vencidos. E a 
sua principal função é a de despertar a admiração dos membros da organização e suscitar o orgulho 
em fazer parte de algo tão especial, captando a necessidade de associação positiva e identificação 
que todo o ser humano sente. E os heróis41 são parte integrante da saga com funções bem definidas, 
demonstrando que o sucesso pode ser humano e atingível, fornecem um modelo de comporta-
mento, personificam os valores e condensam a força e coragem organizacionais. 
As histórias são FREITAS (2007) narrativas baseadas em eventos reais que informam sobre a 
organização, reforçam o comportamento existente e enfatizam como esse comportamento se ajusta 
ao ambiente organizacional desejado. Funcionam WILKINS (1984) como mapas, que auxiliam os indi-
víduos a adequar comportamentos, têm um enorme poder simbólico e são fáceis de memorizar. 
Toda a sociedade, toda a organização desenvolve um conjunto de preceitos que hierarquiza o 
grau de importância das coisas. Os valores dizem respeito aos comportamentos, formas de pensar e 
agir considerados correctos, os tabus são as áreas proibidas. Valores e tabus têm a finalidade e orien-
tar comportamentos. As organizações tendem a produzir no futuro mais tabus do que foi necessário 
no passado, para não perderem notoriedade, e continuarem com uma imagem positiva perante o 
mercado e comunidade. Os tabus DEAL E KENNEDY (1982) traduzem comportamentos social-
mente indesejáveis ou mesmo repugnantes, logo terminantemente censuráveis, são FERNÁNDEZ 
(2003) proibições absolutas. 
2.4.5 – Normas
As normas e as regras são parte integrante das organizações. Conhecer a estrutura normativa 
de uma organização é conhecer o seu funcionamento e o nível de detalhes da dinâmica organizacio-
nal que foram considerados previsíveis, bem como as respostas adequadas que devem ser dadas.
Na secção seguinte, vamos analisar à luz dos vários estatutos que regeram a universidade por-
tuguesa ao longos dos anos, e encontrar elementos culturais marcantes o nível do cerimonial e do 
protocolo universitário. 
40 As narrativas MEEK (1992) constituem a forma utilizada pela organização para transmitir as suas experiências, sen-
timentos e crenças, pelo que incluem os seus mitos, sagas, histórias e lendas. Os mitos, TRICE E BEYER (1993) são 
narrativas relativamente vagas e inquestionáveis d eventos imaginários, que incorporam crenças sobre o que esteve na 
origem de dada transformação organizacional. Enquanto as sagas, são baseadas em acontecimentos verdadeiros e de-
screvem os feitos impares da organização e dos seus líderes. As lendas, também assentes em acontecimentos históricos, 
apresentam alguns aspectos de fantasia. As histórias traduzem-se nos pequenos esforços de dramatização dos eventos 
vulgares do dia –a dia organizacional.
41 BARBOSA (2003)  Em investigação sobre o ambiente académico na Universidade do Minho, procurou desvendar que 
















































2.5 – Universidade Portuguesa: Elementos da sua Cultura  
Definir o que se entende por Universidade, FARIA (2003) e encontrar-lhe uma função, um destino, 
uma missão, têm sido uma preocupação das investigações sobre este tema ao longo de 200 anos.
Começamos a encontrar reflexões sobre esta temática no final do século XVIII mas, «é no Ilu-
minismo e no Romantismo que nascem as linhas que mais persistentemente marcaram o pensamento 
sobre a Universidade nos séculos XIX e XX.» (FARIA, 1: 2003).
Nas Instituições de ensino superior SILVA (2000) foram definidas quatro tipologias42 de cultura:
1 – The collegial culture: a cultura baseia-se nas unidades estruturantes (faculdades, departamen-
tos, ou outras)  e suporta-se nas relações grupais que se estabelecem dentro dessas unidades. A 
investigação e a disseminação do conhecimento desenvolvem os valores e o carácter das unidades 
e dos alunos;
2 – The managerial culture: a cultura apoia-se na forma como a escola é organizada, dos processos 
de tomada de decisão internos, do controlo das tarefas e dos objectivos que pretende alcançar; 
3 – The developmental culture: a cultura desenvolve-se através de planos e actividades de for-
mação dos profissionais e do pessoal, ou seja, dos membros da organização. Nesta tipologia existe 
a preocupação de encorajar o potencial cognitivo, efectivo e comportamental dos membros da 
organização; 
4 – The negotiating culture: a cultura baseia-se na estabilidade  organizacional, ou seja, existe a 
preocupação da distribuição dos recursos ser realizada de forma harmoniosa e igualitária; contudo, 
os jogos de poder são um valor importante para o alcance dos objectivos das diferentes unidades 
internas. 
Ao nível dos valores subjacentes às instituições universitárias dos anos 70 para aos anos 80 , 
AFONSO (1998) passaram da regulação para a desregulação; da escola pública para as escolhas 
educacionais e para a competição entre escolas; das preocupações sociais para as preocupações 
económicas e com a produtividade; da igualdade de oportunidades para a excelência; das neces-
sidades para as capacidades para a selectividade.
O sector educativo foi apontado TORRES (2007) como responsável pela crise económica, 
supostamente por ter falhado na produção de mão de obra suficientemente qualificada, adaptada 
e flexível às reais necessidades impostas pelo mercado, «deste modo a educação converte-se num 
produto, tal como o pão ou os carros, e a única cultura que vale a pena abordar é a cultura de mercado, 
(...) e os conhecimentos necessários para a competição económica» (APPLE, 1999: 44).
Esta «exportação de todos os problemas económicos e sociais para o domínio da esfera educativa 
transformou a instituição escolar num contexto favorável à eclosão de reformas várias, em última instân-
cia, geradoras de mudanças» (TORRES 2007:156)






























































































Ao nível das mudanças em termos gerais, na história de educação, podemos encontrar FER-
NANDEZ (2006) quatro grandes mutações que alteraram profundamente os modelos de ensino, nos 
últimos séculos. 
1 – A primeira mutação foi marcada pela determinação do ensino como função social, caracter-
izada pela passagem do modelo educativo familiar e comunitário, informal e desorganizado, para um 
modelo mais metódico, ocupado pelas escolas e determinado por profissionais específicos dedicados 
ao ensino;
 2 – A segunda mutação é caracterizada pela politização do ensino. Surgem um conjunto de ins-
tituições específicas e dedicadas ao ensino que se articulam para desempenhar uma função conjunta 
com o Estado. É nesta época que nascem os sistemas educativos nacionais de ensino e o abandono dos 
paradigmas educativos privados, particulares e religiosos, para se centrarem num paradigma público, 
secularizado e homogéneo. O seu objectivo prioritário, é a construção social do cidadão;
 3 – A terceira mutação está marcada pela massificação dos sistemas de ensino determinada pelo 
novo contexto da revolução industrial, caracterizada por aglutinar grandes massas de trabalhadores 
em torno das fábricas e pela migração da população rural, para os meios urbanos. Esta nova situação 
requerem aprendizagens massificadas e competências profissionais. 
4 – A quarta mutação é caracterizada pelo valor comercial do conhecimento e pela utilização das 
novas tecnologias na transmissão desse conhecimento, que colocaram o ensino superior no mercado 
dos serviços.
Estas alterações estão caracterizadas no modelo de triangulo proposto por CLARK (1983).
Modelo de Triângulo




















































Tradicionalmente DALE (1994) na maior parte das sociedades ocidentais, todos os aspectos 
da adminstração da educação eram assumidos como sendo da responsabilidade do Estado, mesmo 
quando existia um vasto sector não estatal, geralmente religioso, este existia, em maior ou menor 
grau, sob o controlo e com a homologação do Estado. Mas as perspectivas e expectativas neoliberais 
a acerca da educação, obrigaram à alteração, se não à transformação desse pressupostos estadista. 
«O estado pode retirar-se completamente quer do financiamento quer do fornecimento da educação, 
mas manter a autoridade reguladora que somente ele pode exercer e com ela o controlo do sistema.» 
(DALE, 1993: 111)
Podemos analisar as mudanças na cultura das organizações académica tendo em conta três 
perspectivas diferentes SCHUGURENSKY E NAIDORF (2004): 
1 – Determinista: que propõe uma explicação causal que entende as mudanças na cultura 
académica com o resultado das mudanças nas estruturas de recompensas (os contractos com a insti-
tuição para promoções, aumentos de salário, financiamentos para investigação) e castigos (redução 
dos financiamentos para investigação, promoções raras, licenças etc.,). 
Segundo esta perspectiva, à medida que os colaboradores aprendem a se adaptar às novas 
regras, a sua cultura académica muda e torna-se «natural». 
2 – Voluntarista, segundo a qual os académicos podem muitas vezes escolher livremente o que 
fazer, mesmo num contexto de pressões externas. 
Nesta perspectiva, a mudança de cultura académica, são o resultado de escolhas voluntárias 
e conscientes, depois de uma avaliação racional dos prós e contras das antigas e novas regras e da 
conveniência ou não de se adaptar às mudanças do mundo externo. 
Segundo esta teoria, as Universidades são instituições que se auto governam, e os académicos 
têm o poder de definir as regras do jogo. Portanto, as recentes mudanças na cultura académica 
podem se explicar como os esforços conscientes de académicos para adaptarem as instituições me-
dievais às dinâmicas do capitalismo global. 
3 – Conflito, esta perspectiva reconhece as teorias anteriores, mas consiste numa perspectiva 
dialéctica, fundada numa teoria de conflito, que identifica uma interacção constante entre estrutura 
e agente.
Segundo esta explicação as mudanças na cultura académica surgem num contexto de disputas e 
negociações constantes, entre as pressões externas e as escolhas éticas e intelectuais dos académicos. 
É evidente que não existe um consenso entre os vários investigadores sobre a evolução do con-
ceito Universidade e sua cultura, mas, ANTÓNIO E TEIXEIRA (2003) nos últimos 30 anos, as refor-
mas universitárias desembocaram na implantação de novos processos e estruturas, talvez sem origina-
rem um novo conceito.  Que a recriação da Universidade passa pelo questionamento do seu próprio 
propósito, expandindo a ideia clássica de Universidade -«unidade de pesquisa e de ensino» de Humboldt 
e construindo os requisitos de uma nova base - «unidade de praxis, pesquisa e ensino» 
O pensamento de Humboldt sobre a universidade FARIA (2003) teve expressão peculiar em 
finais do século XVIII e princípios do XIX e veio culminar com a fundação da Universidade de Berlim, 
projectada por Wilhelm von Humboldt.
Assim, nesta perspectiva a evolução do conceito da universidade para os investigadores ANTÓ-






























































































comunidade de professores e alunos – evolui para o tipo escolástico caracterizada pelo ensino de 
um dado conhecimento padronizado por parte dos professores, normalmente por meio de aulas 
magistrais, com uma forte aposta no ensino e descurando a investigação e a praxis. 
A reforma universitária de Humboldt do conceito de universidade «unidade de pesquisa e en-
sino» desviou a centralidade da disseminação de um dado corpo de conhecimento já adquirido para 
o processo de investigação subjacente à geração do conhecimento base, que marcou a passagem do 
conceito escolástico de Universidade para o conceito mais alargado de universidade orientado para 
o processo da génese do conhecimento, o conceito clássico de Universidade. 
O conceito fundamental deste modelo de universidade FARIA (2003) era unidade do ensino e 
da investigação, ou seja, de que os conteúdos do ensino resultassem directamente da investigação 
desenvolvida pelo docente. 
Deste modo a actividade de leccionação «fundar-se-ia não apenas nas sistematizações que o do-
cente pudesse produzir, mas também nos aspectos específicos e resultados da investigação em curso. Esta 
teria que produzir resultados imediatamente integráveis na docência.» (FARIA, 2003: 54)
Esta mudança de perspectiva mudou, também, a natureza do ensino universitário. Enquanto 
nas aulas escolásticas os alunos são ouvintes («co-ouvintes, co-pensadores», o estilo clássico, com au-
las/seminários envolvendo os alunos como parceiros de dialogo e discussão, estes assume também 















em solidão e em liberdade
Como acima mais seminá-
rios «co-falantes»
A Universidade do Século
XXI. Unidade de pesquisa












43 O estudante FARIA (2003) desenvolveria livremente a sua investigação, apenas com alguma orientação e apoio do 
professor, que era, afinal, também ele investigador. Ambos estão a desenvolver a ciência e a erudição. Neste sentido 
Humboldt «no seu ensaio sobre a organização dos estabelecimentos de ensinos (...) declarava mesmo que a relação ente 
professor e estudante se modifica completamente. O primeiro não existe em função do segundo; ambos em função da ciên-
cia» (FARIA, 2003: 56-57)
(ANTÓNIO E TEIXEIRA, 2003:40)
Evolução do Conceito de Universidade
















































FERNÁNDEZ (2003) aponta três aspectos essências que fazem a universidade medieval única, 
que são: a corporatividade, a autonomia e universalidade43. 
Mas é a herança FARIA (2003) do século XIX que a mantém ainda presente no referencial quase 
inevitável a quatro44 modelos de universidade, que ajudam a perspectivar escolhas e caminhos em-
preendidos por alguns Estados na Europa Ocidental e nos Estados Unidos da América, que continuam 
a ser persistentemente referidos como exemplo, sempre se pensa em reformas académicas:
1 – A universidade humboldtiana45 onde a investigação e ensino deveriam interagir desde o iní-
cio dos estudos universitários. Os estudantes deveriam ganhar experiência a partir das fronterias do 
saber e do modo como essas fronteiras eram alargadas, a fim de se poderem preparar para serem 
pioneiros nas suas áreas profissionais respectivas; 
2 – O modelo residencial britânico, conhecido como Oxbridge, construído a partir de contactos 
informais entre estudantes e professores. Estes contactos eram considerados tão importantes para o 
desenvolvimento dos jovens como a presença em aulas e seminários formais e foram, em Oxbridge, 
formalizados em tutoriais; 
3 – O modelo francês das grandes écoles,  que epitomizava uma sociedade meritocrática orien-
tada pelo Estado, onde os profissionais com educação especial eram vistos como uma elite. Estas 
instituições ( onde não se fazia investigação) eram intelectual e socialmente altamente selectivas; 
4 – O modelo de Chicago, desenvolvido por HUTCHINS, (1991) era um programa com uma 
forte orientação para as artes liberais. O ideal era fazer com que o estudantes se familiarizasse com o 
pensamento das principais personalidades nas humanidades, ciências e ciências sociais, e promover 
a sua capacidade para prosseguir estudos sozinho e treiná-lo para ser independente e crítico no seu 
estudo e no seu pensamento .
43 Esta universalidade deve-se FERNÁNDEZ  (2003) à utilização do latim como instrumento linguístico de intercambio 
os diversos conhecimentos e saberes. As universidades tinham planos de estudo semelhantes e uma grande mobilidade 
dos seus alunos e mestres.
44 Ver HÚSEN (1991) A ideia de universidade 
45 Acerca da aproximação a uma cultura de mercado por parte das universidades inglesas READINGS (2003) refere 
como exemplo Jacqueline Scott, reitora da University College of Cape Breton, na Nova Escócia, referindo-se recente-
mente à universidade como uma industria integrada, em que Scott forneceu uma refomulação do modo como Humboldt 
artivulava o ensino e investigação. «Se Humboldt situava a universidade como fusão de processo e produto que não só 
produzia conhecimento da cultura (investigação) mas também inculcava a cultura enquanto processo de aprendizagem (no 
ensino), a versão de Scott faz desta articulação foi significativamente actualizada. Scot sustenta que a universidade, enquanto 
local de desenvolvimento de recuros humanos não sócria emprego (através da investigação), como também oferece formação 
profissional (ensino). (READINGS 2003 21). Deste modo READINGS 2003) Scott preserva a articulação estrutural de 
Humboldt entre o ensino e a investigação, ao mesmo tempo que a transfere para um novo campo: o do desenvolvimento 






























































































Tendo por base a definição de cultura organizacional defendida por SCHEIN (1984) «o modelo 
dos pressupostos básicos, que determinado grupo tem inventado, descoberto ou desenvolvido no proces-
so de aprendizagem para lidar com os problemas de adaptação externa e integração interna. Uma vez 
que os pressupostos tenham funcionado bem o suficiente para serem considerados válidos, são ensinados 
ao demais membros da organização como a maneira correcta para se perceber, se pensar e sentir-se 
em relação àqueles problemas.» (SCHEIN,1984: 3-4)   
Deste modo, atendemos, a cultura47 da Universidade, como os discursos, as representações, 
as motivações, as normas éticas, as concepções, as visões e as práticas48 institucionais dos actores 
universitários. Isso inclui as ideias dos académicos a respeito dos objectivos do seu próprio trabalho 
e da principal função da Universidade ligada à produção, transmissão e aplicação de conhecimentos 
académicos (investigação, ensino e extensão49). As prioridades entre essas funções e as prioridades 
dentro de cada função numa dada instituição, são produto de factores internos e externos que in-
cluem as determinações de financiamento, as políticas governamentais e as tradições históricas50. 
No que respeita às tradições as universidades, desde a sua criação  as universidades «distin-
guiam-se, em certa medida, pelos seus privilégios, (...) em primeiro lugar o mais importante desses 
privilégios era a autonomia, isto é o direito reconhecido da universidade actuar como uma corporação 
nas negociações com o mundo exterior (..) e de estabelecer os seu próprios regulamentos e os fazer 
cumprir através  do exercício de um certo grau de jurisdição interna (...)  E desde o principio, a imagem 
47 Uma forte relação dependência do poder central CARDOSO (1989) constituiu, nos últimos cinco séculos, um dos 
traços mais marcantes da história da universidade portuguesa.
48 As práticas são CHRISTENSEN E GORDON (1999) comportamentos reflexo dos significados culturais, são talvez a 
forma mais complexa de manifestação cultura. Revelam THORNBURY (1999) empiricamente a cultura  na expressão 
máxima - o modo como as coisas se fazem por aqui. As praticas, NEVES (2000) delimitam os comportamentos não 
toleráveis e fornecem pistas para a gestão da mudança de valores culturais. Inserem-se nesta categoria as práticas de 
planeamento estratégico, as regras de comunicação, as cerimónias, os ritos, os rituais e os tabus.
49 CABAL (1993), citado por LOURENÇO (2001) afirmam que os serviços de extensão universitária, variam muito de 
Universidade para Universidade, tendo identificado três principais, que podem ser complementares: (1) a educação não 
formal, dirigi-se sobretudo a adultos e procura diminuir o analfabetismo, elevar o nível cultural daqueles que têm falhas 
na sua educação geral e satisfazer as necesidades profissionais dos trabalhadores, (2) o serviço unversitário, é realizado 
sobretudo por estudantes e é caracterizado pela UNESCO como uma preparação daqueles para o emprego e uma 
forma de estimular a sua consciência social, abragendo áreas diversas de actuação; (3) as relações interinstitucionais 
distinguido-se as que ocorrem entre as Universidades e o Estado e a Universidade e entre a a Industria , como é o caso 
dos estágios. 
Para READINGS (2003) CABAL (1993) fornece um bom exemplo dos moldes em que que poderá ocorrer o movi-
mento em direccção ao estatuto de universidade em empresa burocrática.. Centrando-se no administrador e não no 
professor, concebendo as tarefas da Universidade no âmbito de uma lógica de prestação de constas em que a universi-
dade deve procurar a excelência em todos os saspectos do seu funcionamento.
READINGS (2003) refere como exemplo a alterações nas universidades inglesas, quando uma instituição tão antiga 
como o New College em Oxoford, começa a declarar nos seus anúncios a excelência.
50 Para FERNÁNDEZ (2003) o peso da tradição, os costumes, as normas, constituem o acervo do protocolo universi-
















































e o carácter de um studium generale eram expressos pelos seus trajes51, as insígnias52 e festividades)» 
(GIEYSZTOR, 1996:108). 
De todas as instituições histórias FERNANDÉZ (2003) a universidade, para além das forças 
armadas e da Igreja, é uma das poucas instituições medievais que ainda conservam o protocolo. 
No que concerne ao seu nascimento, os investigadores são unânimes em afirmar que o século 
XIII é na Europa Ocidental, o século da fundação das Universidades.
 «A idade Antiga teve, sem dúvida, as suas escolas de ensino superior; e algumas delas ficaram 
famosas para sempre, pelo brilho que atingiram. A Alta Idade Média, por seu turno, soube continuar a 
tradição escolar do mundo romano, e , sob a égide da Igreja, nunca deixaram de florescer, então, altos 
centros de estudo, onde a teologia, o direito, a medicina e outros ramos do saber eram ministrados, com 
vista à preparação dos estudiosos para o exercício das respectivas profissões». (CRUZ,1953:8) 
A base deste movimento universitário medieval CRUZ (1954) é a formação dum espírito de 
classe, socialmente organizada, com verdadeira estrutura corporativa entre os profissionais do es-
tudo: mestres e discípulos. 
E «fundação da Universidade em Portugal, em finais do Século. XIII, acompanhou o movimento de 
criação de instituições congéneres na Europa» (ALMEIDA, 2005: 32)
A universitas, é utilizada nesta época com o exclusivo significado de corporação. «A Universidade 
não é ainda, como há-de ser mais tarde um conjunto de escolas  superiores – a universitas facultatum., é 
simplesmente a corporação, ou seja a instituição onde se encontram congregados, corporativamente, os 
mestres e os escolares: universitas magistrorum et scholarium». (BRANDÃO,1937:9-10)
O aparecimento53, em pleno século XII, destas novas escolas de projecção universal, e corpo-
rativamente organizadas, está ligado a uma série de causas:
«1.ª – O progresso geral do saber;
2.ª – O rápido incremento de certas disciplinas, como a teologia cientifica, o direito romano e o direito 
canónico;
3.ª – Um novo sentido da unidade da ciência e uma noção mais rigorosa da hierarquia entre os vários 
ramos do saber humano;
51 No que se refere ao «traje académico teve origem no vestuário do clero secular, a qual, no princípio, pertenciam os 
mestres e os estudantes. A Cappa clausa, uma capa folgada com um capuz e um buraco para a cabeça, foi introduzida no 
século XIII como traje clerical para uso fora de casa e, consequentemente, em Bolonha, Paris e Oxford foi tomada como 
traje universitário, pelo menos para os doutores e os mestres». (RASHDALL, 1988:385) «Por volta do final da Idade Média, 
cada faculdade usava trajes de forma distinta. Em Paris, Oxford e Cambridge, os estudantes de Teologia vestiam de preto; 
em Salamanca, Coimbra e Perpinhão, vestiam de branco. O amarelo - esverdeado ou o vermelho sangue eram as cores da 
Faculdade de Medicina. O azul indicava a faculdade de Artes em Perpinhão, Coimbra e Ingolstadt, enquanto o escalarte 
indicava os estudantes de Direito Canónico(...)». (RASHDALL, 1988 385-393)
52 Quanto às «As insígnias universitárias abrangiam um número bastante grande de objectos simbólicos usados de muitas 
maneiras e em diferentes ocasiões pelos membros dos órgãos académicos».(GIEYSZTOR, 1996:138)
53 LOURENÇO (2001) No entatnto, não existem datas precisas do surgimento das universidades medievais. Para alguns 
investigadores sugiram no século XII (SERRÃO, 1983; OLIVEIRA, 1993), para outros no  século XIII (VERGER, 1973, 






























































































4.ª – O movimento europeu da formação dos grandes centros urbanos;
5.ª – O sentimento de solidariedade profissional que inspira a formação das grandes corporações e 
artes e ofícios: tudo teve o seu contributo a dar, para esse movimento universitário que dominou a Europa 
do século XII e do século XIII.» (CRUZ, 1953: 9)
A universidade surge «como um produto de tão diversos factores, a Universidade medieval tinha 
de ser, forçosamente, uma instituição rica de cambiantes, cheia de vida e de personalidade inconfundível 
como qualquer organização escolar dos tempos anteriores, e inconfundível, até, consigo mesma. Não 
há(..), duas Universidades iguais, nem na sua origem nem na sua estrutura interna. Isto significa, bem 
vistas as coisas, que só dentro de um critério relativo ou aproximado se pode fazer uma classificação 
das universidades desta época, quanto à origem ou quanto à sua organização institucional». GOMES 
(1985a: 200))
No que se refere aos graus escolares GOMES (2000) foram inicialmente, três: bacharel, licen-
ciado e mestre. Semelhantes ao que se verificava nas corporações de ofícios.
O bacharelato era o grau de suficiente, visto ser condição para a preparação da «licença». Sen-
do aprovado, o  jovem bacharel, após a frequência de alguns anos, em geral por volta dos vinte e um 
anos, estava apto a prestar o exame de «licenciado», adquirido, com a aprovação, a licentia docendi, 
isto é, o direito de ensinar em qualquer país da respublica Chistiana, se a Universidade que lhe con-
feria o grau gozasse do jus ubique docendi, que somente o pontífice romano podia conceber.
 Se, já licenciado, pretendesse ser admitido a mestre, tinha de praticar o ensino durante dois 
anos, pelos menos. Assim sendo, a licentia docendi, era um mera concessão do delegado da avalia-
ção da autoridade eclesiástica competente  na área da escola. Esta situação evolui mais tarde, para a 
atribuição do grau de mestre , ser necessário a prestação de provas na  respectiva faculdade. 
O doutoramento de origem incerta, não foi inicialmente grau, mas uma dignidade inerente à 
investidura na licentia docendi e no magistério. Com o tempo, o doutoramento tornou-se um dos 
actos mais solenes das Universidades.
No que se refere à classificação dos actos universitários, estes podem ser FERNÁNDEZ (2003):
1 – Actos legislativos: por exemplo, a criação de uma nova Universidade;
2 – Actos administrativos: Por exemplo, a eleição de um novo Reitor,
3 – Actos oficiais de carácter especial: por exemplo, de comemorações;
4 – Actos académicos: unicamente de natureza académica. 
Os actos académicos podem ser FERNÁNDEZ (2003):
1 – Actos académicos gerais: aqueles que se celebram como motivo de festividades, exemplo a 
abertura do ano académico, a Investidura de Doctor Honoris Causa, a entrega de medalhas...etc;
2 – Actos académicos de carácter social: actos de projecção externa com a participação da 
sociedade;
3 – Actos académicos específicos: actos de âmbito interno, por exemplo a defesa de tese numa 
determina universidade.  
Quando ao nascimento da Universidade Portuguesa, os historiadores estão divididos. Existem 
















































e confirmação pelo Papa Nicolau Iv, pela Bula De Statu Regni Portugaliae, de 9 de Agosto desse 
mesmo ano, outros situam essa criação alguns anos antes, logo a seguir à súplica que, em 12 de 
Novembro de 1288, 27 abades e priores de Mosteiros e Igrejas, reunidos em Montemor-o-Novo, 
dirigiram ao Papa. (GOMES: 1986: 4)
Estabelecido em Lisboa no reinado de D. Dinis, em 1 de Março de 1290, o Estudo Geral do 
Reino é transferido mais tarde para Coimbra; ora em Lisboa, ora em Coimbra, a Universidade fixa-
-se definitivamente nesta última cidade em 1537
«Em 1288, alguns prelados portugueses dirigiram ao Papa Nicolau IV uma carta, pedindo a funda-
ção de um Generale Studium, sendo até provável que já antes algumas diligências tivessem sido em-
preendidas nesse sentido. Não está ainda bem esclarecido se a iniciativa da sua fundação se deve aos 
prelados ou aos religiosos  do reino, se a D. Dinis. O que é certo é que, por solene diploma, datado de 
Leiria, em 1 de Março de 1290, o rei D. Dinis anunciou a fundação da Universidade, em Lisboa. O Papa 
Nicolau IV confirmou esta fundação pela bula De statu regni Portugaliae, expedida de Orvieto em 9 de 
Agosto de 1290, e dirigida aos Dilectis filiis universitati magistrorum et scolarium ulixbonensium, em que 
concebe à Universidade portuguesa privilégios semelhantes aos da Universidade de Paris e de Bolonha». 
(SAMPAIO,1973:68)
No caso da Universidade Portuguesa NUNES (1995 foi estabelecido, tendo por base os dife-
rentes estatutos que a regeram ao longo dos anos,  porque «o cerimonial se reflecte nos seus estatu-
tos» FERNÁNDEZ, 2003:21) e na forma como a corte e os seus protectores a olhavam.
Desde a sua fundação, NUNES (1995) com D. Dinis a universidade foi dotada de património: 
rendas, foro jurídico especial, símbolos.  O infante D. Henrique acrescenta-lhe fama e glória ao aumen-
tar o património do Estudo Geral. Todos os monarcas seguintes, não rejeitam o titulo de protector. 
O poder régio, ao longo do Antigo Regime, cobiça com diversas intervenções o espaço universitário. 
D. João III, Filipe II, Marques de Pombal, Liberais, Republicanos e o próprio Estado Novo.
Na secção seguinte, vamos analisar à luz dos vários estatutos que regeram a universidade por-































































































2.5.1 – A Universidade Portuguesa e o Protocolo Universitário:
Análise à Luz dos Estatutos que a Regeram   
2.5.1.1 – Primeiros Estatutos 
Transferida para Coimbra em 1309 BRANDÃO E ALMEIDA (1937), a universidade recebe de 
D. Dinis, em 15 de Fevereiro de 1309, a Charta Magna Privilegiorum.
Charta Magna Privilegiorum, trata-se de um documento CARDOSO (1989) de grande importân-
cia e reconhecido por alguns investigadores como os primeiros estatutos54, incluíam entre outras de-
terminações as seguintes55 que integravam, entre outros, o direito da Universidade elaborar os seus 
estatutos e de escolher as autoridades  que se encarregavam do seu governo. «(...)para o ensino do 
Direito Canónico, do Direito Civil, da Medicina, da Dialéctica e da Gramática, sendo a Teologia professada 
nos conventos dos religiosos da Ordem dos Pregadores e dos Menores; toma sob especial protecção os es-
tudantes, com seus bens e famílias; manda sobre graves penas, a todas as justiças do Reino, que defendam 
de toda a vexação os estudantes e seus bens e criados; manda que nenhum morador de Coimbra faça 
agravo aos estudantes, nem seus criados; determina que, se alguém os quiser demandar, por qualquer via 
que seja, o faça perante os seus juízes ordinários, a saber, o Bispo ou o seu Vigário, ou o Mestre Escola, se a 
este competir; proibir às Justiças de Coimbra que, por qual via, tragam violentamente os estudantes a juízo 
secular, salvo se se tratar de homicídio, ferimento, furto, rapto de mulheres ou moeda falsa, casos estes em 
que, ainda que os possam prender, os entregarão logo a ao Bispo ou ao seu Vigário, ou Mestre Escola, se 
a este competir, ainda que lho não requeiram, para por eles serem castigados; concede que os estudantes 
possam eleger os Reitores, Conselheiros, Bedel e outros oficiais necessários à universidade; c concede que 
a universidade tenha arca comum e selo; concede que os estudantes, por si ou por outrem, possam fazer 
estatutos que fossem necessários; ordena que, em cada ano, se elejam dois homens principais do Conselho 
e dois estudantes que sirvam de taxadores das casas dos estudantes, quando não concordarem nos alu-
gueres com os donos delas; determina que não possam os estudantes ser despejados das casas em que 
morarem, pagando os seus alugueres, salvo querendo seus donos morar nelas, ou vendê-las, ou dá-las em 
casamento a filho ou filha ou outro descendente; concede que se não pague nada  na Chancelaria real 
por privilégios e liberdades da Universidade, por razão de selo, ou cera, ou escritura, ou por outra qualquer 
via; proíbe em absoluto que qualquer cortesão, soldado ou jogral pouse com os estudantes, ou lhes peça 
ou tome coisa sua; concede aos estudantes que possam livremente ir e vir ao Estudo, por terra ou por 
água, com suas cavalgaduras, livros e alfaias, sem pagarem direito algum, em qualquer lugar do Reino. E 
manda às justiças de Coimbra que lhes dêem, sem dificuldade e de graça, as arrecadações que lhes pedi-
rem das coisas que consigo levarem para onde quiserem; manda que possam os estudantes levar consigo 
54 GOMES (1986:7)
















































livremente, de todo o Reino, quaisquer mantimentos para o Estudo, sem embargo de qualquer costume 
ou proibição que haja em contrário ou quer possa haver, que não faça menção deste privilégio; manda que 
haja dois homens bons da cidade de Coimbra que sejam Conservadores, para conservarem, não somente 
os privilégios da Universidade e estudantes e mais pessoas dela, mas também para, vigiando sobre a honra 
e proveito da mesma Universidade e estudantes, avisarem El-Rei do que virem ser-lhes necessário». (FER-
REIRA,1937:87-89)
Estes Estatutos GOMES (1986) começavam por se ocupar da moralidade dos escolares, deter-
minado que os Mestres e Doutores se apresentassem nas aulas e nos actos escolares com os trajes 
doutorais; os leitores, licenciados e bacharéis em traje próprio, pelo menos talar; e os demais escolares 
também em traje próprio, pelo menos até ao meio da perna. Determinava ainda que nenhum escolar 
tivesse em sua casa cavalo, jumento, cães, aves de caça ou, permanentemente, mulher duvidosa.
Ocupavam-se depois da duração dos cursos, da concessão dos graus, de o que deve dar o novo 
bacharel no acto da concessão do grau (aos Reitores, a todos os graduados e lentes, à Universidade, 
ao bedel), da Licenciatura «doutoral ou magistral», dos Mestres em Teologia e do Doutoramento 
Os exames e a colação do grau de Licenciado e do de Mestre em Teologia eram feitos na Sé 
Catedral, sendo o grau concedido pelo Cancelário, que era o Bispo de Lisboa.
Depois de uma descrição sumária das provas que os candidatos deveriam fazer, segue-se a de-
scrição da cerimónia da colocação do grau e da imposição de insígnias. Tanto os Licenciados como os 
Mestres pagariam determinada quantia à Universidade, ao padrinho, aos doutores e ao bedel. Além 
disso, o novo Licenciado festejaria o acto «com doces e vinho» e o Mestre reuniria todos os interve-
nientes «num banquete, como é costume»
Descreve-se, a seguir, um Doutoramento solene: o doutorando, depois de pagar à Universidade 
cinco coroas de ouro, era levado da sua residência, ao «som de música», «com muitas honras, à Sé, 
onde ouvirá uma missa do Espírito Santo...». Depois de haverem sido entregues dádivas a todos os 
intervenientes e de o padrinho e o doutorando haverem arengado, «então o doutorando solicitará as 
insígnias, o padrinho chamá-lo-á para lhe dar solenemente a cátedra, a borla, o anel, o ósculo e a bênção. 
O novo doutor agradecerá e reunir-se-ão todos num banquete. A festa terminará com uma solenidade 
religiosa em Santa Maria».
Os Estatutos contêm ainda o texto do juramento o Licenciado e do Doutor e ainda dos juramen-
tos gerais que deve fazer cada graduado.
 Em face destes elementos CARDOSO (1989) afirma-se que a universidade portuguesa foi, no 
período inicial da sua existência, uma instituição dotada de uma autonomia praticamente ilimitada. 
Mas esta questão da autonomia  não é corroborada por muitos investigadores em virtude das 






























































































2.5.1.2 – Estatutos Manuelinos 
Também D. Manuel foi escolhido poucos dias após ser proclamado Rei de Portugal, para protec-
tor56 da Universidade, titulo e encargo que aceitou por Carta de 11 de Dezembro de 149557.
O Compêndio Histórico (1771), citado por GOMES (1995) considera os Estatutos meManueli-
nos os Segundos Estatutos. Por sua vez VASCONCELOS, 1938:15-17) considera-os os primeiros Es-
tatutos, dado que no seu entender só por «denominação imprópria» é que a Charta Magna Privilegiorum 
tem sido, por alguns, designada de Estatutos e é «também impropriamente» que o «novo regulamento» 
de 1431 é denominado de Estatutos, «sendo contatos como os segundos». Afirmando este investigador 
que os Estatutos manuelinos são «geralmente chamados terceiros estatutos».
«Quarenta e cinco anos após haverem sido jurados os Estatutos de 1431, D. Afonso V, por carta de 
12 de 1476, dá um rude golpe na chamada autonomia universitária ao negar à Universidade a capacidade 
de interpretar os seus próprios estatutos. Golpe mais rude será desferido em 1503 pelos Estatutos Manu-
elinos.» GOMES, 1985: 12)
Porque segundo este investigador, «logo na primeira ordenança, proíbem a Universidade de fazer 
os seus próprios estatutos».
«Primeiramente, mandamos que o Reitor da Universidade do Estudo de Lisboa, conselheiros, lentes 
e todos os oficiais juntos não possam fazer Estatutos sobre o regimento da dita Universidade, e quando 
ocorrer algum caso em que pareça ser necessário novo Estatuto poderão requerer ao Protector e, por sua 
autoridade, se fará o Estatuto que for necessário» (Estatutos Manuelinos, 1.a)
D. Manuel, fez algumas modificações não só a nível estrutural como pedagógico na Universidade, 
como se demonstra pelo Preâmbulo dos Estatutos Manuelinos.
«E nós, por fazermos o que devemos a nosso ofício e dignidade real e por serviço de Nosso Senhor, 
proveito dos nossos súbditos, honra e nobrecimento da dita cidade [de Lisboa], fazemos mercê e doação à 
dita Universidade doutras casas, em lugar que parece mais conveniente, edificadas em forma e disposição 
de escolas gerais e acrescentamos os salários aos lentes e oficiais. E ordenamos que houvesse cátedra de 
véspera de Teológia e cátedra de Filosofia Moral. E, porque havia muitos estatutos, acordos e ordenanças 
diversas que, segundo a variedade dos tempos, agora não são proveitosas, queremos e ordenamos que, 
daqui em diante, a Universidade do nosso Estudo de Lisboa seja regida e governada por estas ordenanças 
seguintes»58.
56 D. João I CARDOSO (1989) concedeu à Universidade, para superintender ao governo desta, um cargo – o de 
encarregado, depois designado de protector, cujo titular funcionava como representante directo do rei junto da Uni-
versidade. 
Ainda segundo este investigador, citando (BRANDÃO E ALMEIDA 1937: 148) em que se consagra que o princípio que 
ao protector da Universidade, cujo titular, a partir de então, passa a ser o próprio rei, e só ele,  que cabe o direito de 
elaborar estatutos. Cabendo também ao protector «confirmar o reitor que a instituição entretanto eleger.»
57 Esta Carta pode ser consultada em: SÁ (1975), Auctarium Chartularii Universitatis Portugalensis, Vol. II (1516-1529), 
Lisboa, p. VI.
















































Estes estatutos, são elaborados por títulos ou ordenanças, tais como: 
«que não possam fazer Estatutos sem El-Rei ou Protector, que se leiam estes Estatutos uma vez 
no ano e quando; quantos e quais sejam os oficiais do Estudo; mantimento dos oficiais; quantas e quais 
cadeiras há-de haver no Estudo; que salários tenham as cadeiras; o tempo que hão-de ler os lentes; que 
se não façam actos públicos em dia de ler; das ausências dos lentes; que todos os escolares se inscrevam 
na matricula; eleição do Reitor e conselheiros e taxadores; quando forem diferentes Reitor e conselheiro; 
oficio de Reitor e conselheiros; eu os lentes não entrem em conselho nas coisas que tocarem às cadeiras ou 
lições; dos deputados; do tempo da missa, das procissões, missas, pregações e como irão ordenados; das 
armas; da honestidade dos vestidos; do recebedor; quando e como se farão os arrendamentos; quando e 
como se tomará a conta e se fará entrega; do conservador; do bedel; do guarda das escolas; do escrivão; 
dos cursos que hão-de fazer os que houverem de receber grau de bacharel; dos cursos e actos para ser 
licenciado; da licenciatura; quantos mestres ou doutores hão-de entrar em exame; doutoramentos; que se 
possa fazer licenciado a suficiência o que não tiver cursos e como; forma de juramento que hão-de fazer os 
que se graduarem; do hábito que terão os mestres e doutores; dos assentos; das vacaturas das cátedras 
e substituições e sua provisões; da concorrência em as vacações das cadeiras; que os lentes não procurem 
nem julguem; jubilação dos lentes; o que não for bacharel, não procure, nem cure, nem leia em cadeira; 
dos doutores e mestres por Rescrito.»
Também é através dos Estatutos Manuelinos que ficamos a saber que no inicio do século XVI, a 
Universidade era composta por: um Reitor, seis conselheiros, dez deputados59, um Conservador, um 
Síndico, um Recebedor, um Bedel e Escrivão, dois taxadores das casas, dois Escrivães, um Sacador do 
Recebedor, um Inquisidor, um Guarda das Escolas e Solicitador, um Chanceler e ainda um Capelão.
Todos os Oficiais eram eleitos pela Universidade e confirmados pelo Protector, com excepção 
do Chanceler e do Conservador, que seria sempre o Lente de prima de Leis, e do Síndico, que seria 
sempre o Lente de véspera de Leis.
Os mesmos estatutos informam que o Reitor, os Conselheiros e os Taxadores eram eleitos, o 
que se verificava, cada ano, em Novembro, pelo S. Martinho, não podendo ser eleito para qualquer 
daqueles cargos nenhum lente. O Reitor para além de ser fidalgo ou homem constituído em dignidade, 
devia ter no mínimo 25 anos de idade.
Quanto às cadeiras leccionadas na altura, o mesmo Estatuto refere: duas de Teologia60; três de 
Cânones61; uma de Filosofia Natural; uma de Filosofia Moral; três de Leis62; duas de Medicina63; uma 
de Lógica; e uma de Gramática.
59 Destes dez deputados, cinco eram lentes e cinco eram pessoas honradas e discretas da Universidade
60 prima e véspera
61 prima, terça e véspera
62 prima, terça e véspera






























































































Quanto ao início das actividades diárias, os Estatutos referem que estas se iniciavam «em saindo o 
sol», com missa, finda a qual começavam os lentes de prima a ler.
E era o Cancelário64, na Sé Catedral, após a Missa do Espírito Santo, que tinha a seu cargo o con-
ferir o grau de licenciado e o grau de doutor.
No que é respeitante às cores das borlas e dos capelos dos mestres e doutores, determinava que 
para os teólogos era o branco, para os canonistas o verde, para os legistas o vermelho, para os médicos 
o amarelo e para os artistas o azul.
2.5.1.3 – Estatutos Joaninos 
«Em Abril de 1537, D. João III transfere a Universidade de Lisboa para Coimbra» (FERREIRA, 1937: 507)
Mas, já em 1 de Março de desse ano, o Monarca havia nomeado Reitor da Universidade D. Gar-
cia de Almeida, para servir «enquanto não for elegido Reitor para reger esses Estatutos segundo forma dos 
Estatutos deles, ou por minha Provisão» (BRANDÃO E ALMEIDA,1937:25)
Segundo este investigador: «D. João III nomeou mais quatro Reitores: D. Bernardo da Cruz, Bispo 
de S. Tomé, em 28 de Abril de 1541» (BRANDÃO,1938: 13-14); «Frei Diogo de Murça, em 5 de no-
vembro de 1543» (BRANDÃO,1938: 142); «o Doutor Afonso do Prado, em 28 de Setembro de 1555» 
(BRANDÃO,1941:260); e «D. Manuel de Meneses, em 5 de Dez. de 1556» (BRANDÃO,1941:305-306).
«Este ultimo foi o primeiro que foi nomeado por um triénio e foi o primeiro que tomou posse e fez 
juramento, com grande solenidade, na Sala da Universidade, o que depois se repetiu, na generalidade dos 
casos, até ao presente.» (FIGUEIROA, 1937: 93)
Ao se transferir a Universidade de Lisboa para Coimbra, D. João III, por Carta de 16 de Junho de 
1537 mandou que «enquanto não prover essa Universidade de novos Estatutos, useis e vos rejais pelos 
Estatutos de que foram dos Estudos de Lisboa, de que vos mando, pelo Doutor Francisco Mendes, o próprio 
livro deles, assinado por El-Rei meu Senhor e Padre que santa glória haja» (BRANDÃOa, 1937:37-38)
Mas, a mesma carta de 16 de Junho que mandava que a Universidade se regesse pelos Estatutos 
manuelinos impunha já algumas limitações tais como:
«(...) não usareis do Capítulo que diz que o lente de prima de leis seja conservador e o lente de vé-
spera, síndico, porque acerca disto eu tenho provido em outra maneira»; «que as vacações sejam os meses 
de Agosto e Setembro e não mais e que se comece de ler em cada ano o primeiro dia de Outubro e leiam 
até fim de Julho, sem embargo de , pelos ditos Estatutos(..) ser provido acerca das ditas vacações em 
















































outra maneira»; «e porque, por uma provisão minha, me prouve que o conservador dessa cidade sirva de 
conservador da Universidade, segundo por ela vereis, eu vos envio por o dito doutor o livro dos privilégios que 
foi da Universidade de Lisboa, pelos quais hei por bem que o dito conservador use acerca das causas dessa 
universidade enquanto eu não mandar o contrário (...)»; «e, para que os escolares se costumem a falar em 
latim e entendê-lo, hei por bem e mando que os lentes leiam em latim suas lições e não lerão em linguagem 
e assim as conferências que os escolares entre si fizerem e perguntas aos lentes e respostas a elas que se 
costumam fazer acabadas as lições e todo o mais que falarem das portas adentro das escolas, seja em 
latim, sem coisa alguma falarem em linguagem (...)» (BRANDÃO E ALMEIDA,1937:37-38)
Ao longo do tempo e mais propriamente «nos primeiros sete anos após a fixação da Universidade 
em Coimbra, D. João III foi-lhe dando, ao sabor das circunstâncias nova legislação, nem sempre tendo em 
conta os Estatutos manuelinos» (FERREIRA: 1937: 17)
Segundo BRANDÃO E ALMEIDA (1937) para o efeito, por Alvará de 9 de Novembro de 1537, 
ordenou um Regimento para a boa ordem dos estudos; por Carta Régia de 14 de Janeiro de 1539, 
manda cumprir uma Ordenança sobre os vestidos, bestas, criados e hóspedes dos estudantes65; por 
Alvará de 2 de Setembro de 1539, dá normas acerca das ceias que os licenciados tinham de oferecer 
quando faziam exame privado66; por Carta Régia de 4 de Setembro de 1539, dá normas sobre a no-
meação dos deputados e dos conselheiros da Universidade67; por Alvará de 4 de Setembro de 1539, 
regula aspectos do exame privado dos licenciados68; por Alvará de 17 de Setembro de 1539, aprova 
o Regimento de Instituta69; por Alvará de 18 de Setembro de 1539, aprova o Regimento de Leis70; 
por Alvára de 23 de Setembro de 1539, determina que todos os doutores tenham borla e capelo (das 
cores das respectivas Faculdades) e anel, e os usem nos actos de licenciatura e de doutoramento71; por 
Alvará de 13 de Outubro de 1539, aprova o Regimento de Cânones72; por Alvará de 3 de Novem-
bro de 1539, manda cumprir a Ordenança relativa aos vestidos, bestas, criados e hóspedes dos estu-
dantes73; por Carta de 15 de Dezembro de 1539, determina que o prior do mosteiro de Santa Cruz 
seja Cancelário da Universidade74 (cargo até à data era desempenhado pelo Bispo).
65 Ob cit., Vol I, pp. 135-138
66 Ob cit., Vol I, pp. 172-173
67 Ob cit., Vol I, pp. 178-179
68 Ob cit., Vol I, pp. 179-180
69 Ob cit., Vol I, pp. 187-190
70 Ob cit., Vol I, pp. 190-198
71 Ob cit., Vol I, pp. 201-202
72 Ob cit., Vol I, pp. 208-214
73 Ob cit., Vol I, p. 221






























































































A determinação do prior do Mosteiro de Santa Cruz passará a desempenhar as funções de Can-
celário «a universidade deixa, de certo modo, a Catedral, para entrar no Mosteiro que, até 1834, não só 
será o garante dos seus graus académicos, mas a sustentará com as suas rendas. Este aspecto monástico 
da Universidade Portuguesa está bem documentado, nos séculos XVI, XVII e XVIII e nas primeiras décadas 
do século XIX, em quase uma vintena de Colégios Universitários, onde as diferentes Ordens Religiosas 
albergavam os seus membros universitários.» (GOMES 1986:18)
Os investigadores FIGUEIROA (1937) e FERREIRA (1937), citado por GOMES (1986), referem 
que por Alvará de 28 de Novembro de 1537, o D. João III mandou que o Reitor D. Agostinho Ribeiro 
fosse Cancelário e concedesse os graus de Licenciado e Doutor em Leis e em Medicina por autoridade 
régia e que os graus de Cânones e em Teologia se suspendessem até chegar a licença de Roma para se 
concederem por autoridade do Papa. D. Agostinho Ribeiro exerceu esse cargo juntamente com o de 
Reitor. Os pontos para o exame privado dava-se na capela da Universidade e os Actos faziam-se na Casa 
do Cabido da Sé e os Doutoramentos na Igreja de S. João de Almedina. Também concedeu alguns graus 
em Cânones, depois que chegou a Bula da Penitenciaria, passada em 12 de Fevereiro de 1539.
Referem ainda estes investigadores, que D. Agostinho exerceu aquele cargo até que, por Carta 
de 15 de Dezembro de 1539 e por duas Cartas de 19 de Dezembro de 1540, o Monarca fez mercê 
ao Prior Geral de Santa Cruz e aos seus sucessores do ofício de Cancelário, com poder para conceder 
os graus de Licenciado e de Doutor em todas as Faculdades: nas de Leis, de Medicina e de Artes, por 
autoridade régia; nas de Teologia e de Cânones, por autoridade pontifícia. Estes graus foram, inicial-
mente, conferidos em Santa Cruz, onde eram feitos também os exames privados.
Mas , este monarca, em carta de 20 de Setembro de 1544 dirigida a Frei de Braga, informa:
«Por eu, até agora, não ter dado Estatutos a essa Universidade de Coimbra e se regerem, até aqui, 
pelos Estatutos de Lisboa e por outras provisões minhas que sobre o Regimento da dita Universidade passei, 
ordenei agora Estatutos para a dita Universidade se reger e governar, segundo vereis por os ditos Estatu-
tos por mim assinados, dos quais hei por bem que se use, sem embargo de quaisquer outras provisões e 
Estatutos que acerca disso tenho passados e escrevo ao Padre Prior Cancelário que use deles, posto que, 
por outra minha provisão, tenha mandado que usasse os Estatutos que tem, enquanto eu não mandasse o 
contrário» (BRANDÃO,1938:193)
Também na mesma data BRANDÃO (1938) Numa carta ao Cancelário D. João III, informa ter 
dado novos estatutos à Universidade «segundo vereis por o caderno dos ditos Estatutos, por mim assi-
nado, que leva o Padre Frei Diogo de Murça, Reitor da Universidade» (Brandão, 1938:182).
«Uns dez anos após a publicação dos estatutos de 1544, já D. João III andava a pensar em substituí-
los. É o que se deduz do facto de, por Alvará de 11 de Outubro de 1555 (menos de dois anos antes da 
sua morte), haver nomeado Visitador e Reformador da Universidade o seu antigo embaixador em Roma, 
Baltasar de Faria75». GOMES (1986:20)
















































Referindo ainda este investigador «Que Baltasar de Faria tomou posse daquele lugar em 19 de  Fe-
vereiro de 1556, apresentando-se, em 27 daquele mês, ao Claustro Pleno, a cujos membros solicitou que, 
secretamente, lhe dessem apontamentos com o que entendessem que deveria ser reformado na Universi-
dade. Decidiu o Claustro que o Reformador convocasse, separadamente, cada uma das cinco Faculdades, 
para que cada uma delas elegesse dois professores, com os quais o Reformador pudesse tratar do que à 
reforma dizia respeito. Escolhidos e ouvidos os lentes, Baltasar de Faria regressou a Lisboa em Setembro de 
1556. Três anos depois, já no tempo da regência de D. Catarina de Áustria, regressou à Universiade e, em 
27 de Dezembro de 1559, apresentou ao Claustro Pleno os novos estatutos». (BRANDÃO,1937:20)
Como referido anteriormente, os historiadores, não se entendem quanto ao número dos es-
tatutos. Assim, para VASCONCELOS (1938), faz referência a estes estatutos como «ficaram conhe-
cidos pela designação de quartos Estatutos». Para (CARVALHO, 1940:439) «em rigor histórico, são os 
quintos76».Para o Compêndio Histórico (1777), citado por GOMES (1995), estes são «os terceiros 
Estatutos».
Os Estatutos de 1559 foram considerados perdidos durante 400 anos.«Nem estes Estatutos nem 
alguns mais que se fizeram antes dos impressos em 1593 e dos actuais por que se governa a Universidade 
estão neste Cartório [da Universidade de Coimbra], e a causa deve ser porque, para se fazerem os novos, 
se levaram todos os antigos para Lisboa e não se tornaram a restituir e se poderão achar no Cartório do 
Tribunal da Mesa da Consciência» (FIGUEIROA, 1937:97-98)
Ainda sobre o assunto do desaparecimento dos Estatutos, estes foram descobertos «uns 400 anos 
após a sua promulgação, foi encontrada pelo P.e László Lukács, no Archivo di Stato em Roma» (GOMES 
1986:21) mais tarde editados pela Universidade de Coimbra em 196377.
Nos estatutos de 1559, os cinco primeiros capítulos ocupam-se da capela; das procissões, missas, 
pregações e acompanhamentos; das exéquias; da confraria da Universidade; e de como haviam de ser 
eleitos os vigários e curas das igrejas anexas à universidade.
A primeira frase do primeiro Capítulo é a seguinte: «Porquanto a primeira coisa que se deve pro-
curar é a honra e glória de Nosso Senhor Jesus Cristo, haverá na Universidade uma capela em a qual se 
celebre o ofício divino para que o possam os lentes e estudantes».
«Esta frase, um pouco mais elaborada, aparecerá também no começo dos Estatutos de 1591, dos de 
1597 e dos de 1654» (GOMES 1986: 22)
Nos capítulos seguintes (6o e seg), os estatutos ocupam-se do Protector e dos Oficiais da Uni-
versidade que são: O Reitor, os deputados, os conselheiros, os mordomos da confraria, os escrivães, 
o chanceler, o conservador e ouvidor, o síndico, o recebedor , o escrivão das execuções, o escrivão 
do conselho, os bedéis, os taxadores, o escrivão da almotaçaria, os almotacéis, o guarda do cartório 
e da livraria, o meirinho, o veador e contador, o escrivã das contas, o escrivão da receita e despesa, 
76 Em 1933, CARVALHO, J. de o escreveu que estes estatutos eram denominados os quartos .ver CARVALHO, Joa-
quim de, Instituições de Cultura, in História de Portugal de Damião de Peres, Vol. V, Barcelos, Portucalense Editora, 
1933, p. 555.
77 Estatutos da Universidade de Coimbra (1559). Com Introdução e Notas Históricas e Críticas de LEITE, Serafim 






























































































os escrivães ao serviço do conservador, o guarda, o inquisidor, os sacadores, o solicitador, o porteiro, 
os homens do meirinho, o fiel das medidas, o escrivão ao serviço do ouvidor das terras e coutos, o 
meirinho ao serviço do ouvidor, o procurador dos feitos e causas, e o solicitador dos feitos e causas.
No que respeita à sua eleição «todos os oficiais serão eleitos no Conselho de Deputados e Conselhei-
ros e confirmados por El-rei, como Protector, conforme aos Estatutos» (LEITE, 1963: 48)
Quanto à eleição do Reitor, os estatutos referem que seria eleito em Novembro, pelo S. Marti-
nho, pelos deputados e Conselheiros e por todos os lentes das cadeiras ordinárias das quatro facul-
dades principais. Seria eleito para servir por um período de 3 anos e seria 
«(...)fidalgo, aprovado em virtude, prudência, letras e bom exemplo, ou pessoa constituída em dig-
nidade, letrado e que tenha conhecimento das coisas e seja, ao menos, de idade de trinta anos (..)Cat-
edrático algum ou oficial da Universidade não poderá ser eleito em Reitor(...) e o que uma vez for eleito na 
eleição não poderá ser eleito na eleição seguinte» (LEITE, 1963:48-49)
Seguidamente, os estatutos ocupam-se dos juramentos, seguindo-se normas sobre o modo como 
cada um dos oficiais da Universidade havia de exercer o seu ofício e funcionamento das Faculdades que 
integravam a Universidade (Teologia, Cânones, Leis, Medicina e Artes).
A Universidade por si só, não podia alterar os estatutos, mas podia enviar ao Rei – O protector 
– sugestões para sua alteração.
«E sendo necessário fazer-se, acrescentar-se, tirar-se ou declarar-se algum Estatuto de novo para 
governação e conservação da Universidade, ao Rei como seu Protector pertence mandar o Reitor, lentes e 
deputados e conselheiros que em conselho tratem sobre isso, e do que parecer no tal caso lhe envia apon-
tamentos para, com eles, ordenar o que vir que é bem e cumpra à Universidade. Assim mesmo, O Reitor, 
lentes, deputados e conselheiros, posto que não possam fazer Estatutos, nem dispensar, poderão, quando 
lhes parecer necessário fazer-se, acrescentar-se, tirar-se ou declarar-se alguma coisa das contidas nestes 
Estatutos, tratando primeiro em conselho, avisar disso ao Protector por apontamentos, os quais o Protector 
aprovará e confirmará, parecendo-lhe que cumpre a bem da dita Universidade» (LEITE, 1963:44)
O posicionamento da Universidade como «instituição eclesiástica reforça-se com o conhecimento 
das circunstâncias em que lhe foram impostos os Estatutos de 1565, conhecidos por Quintos Estatutos78» 
(FERREIRA, 1986:23) 
Refere ainda este investigador (23-24) que por carta de 14 de Setembro de 1564, o Cardeal D. 
Henrique, Regente na menoridade de seu sobrinho-neto, ordenou que todos os lentes, no começo 
de cada ano lectivo, jurassem observar as disposições do Concílio de Trento. Sobretudo para fazer 
cumprir esta ordem, encarregou de visitar e reformar a Universidade, em 1565, o Bispo eleito de 
Miranda, D. António Pinheiro.
Assim, foram dadas ordens, para o juramento. visitação, entrega dos novos estatutos de 1565 e 
o caderno dos novos estatutos79 de 1567.
78 Ver CARVALHO, Joaquim de, Ob. cit., p. 555 e VASCONCELOS, António de S., ob. Cit., p. 123. O compêndio 
Histórico (pp. 47-49) designa-os por os Quartos Estatutos.
















































«Em 9 de Fevereiro de 1565, se ajuntaram todos os Lentes da Universidade na Capela dela com 
o Reitor e Reformador, como se tinha assentado no dia antecedente; disse o Bispo Reformador Missa do 
Espírito Santo e depois, sentando-se em uma cadeira com um Missal diante, receberam todos os Lentes 
o juramento na forma do Concílio Tridentino, pela ordem das Faculdades e das cadeiras e, acabado este 
acto, fez o Bispo um sermão muito próprio a respeito do dito juramento, o qual os Lentes receberam de 
presente fazendo a profissão de fé como dispõem os Estatutos (...)[e durante a visitação]que o Claustro 
achou rigorosos e pediu a El-Rei D. Sebastião mandasse suspender a observância deles, a que El-Rei re-
spondeu, por Carta de 26 de maio de 1565, que lhe dissessem em que eram rigorosos e que, entretanto, 
os guardassem» (FIGUEIROA: 1937:104)
Referindo ainda este investigador FIGUEIROA (1937), que em Dezembro, o Reitor da Univer-
sidade, Aires da Silva, após uma estadia de alguns meses em Lisboa, onde fora chamado por Carta 
Régia, apresentou à Universidade «Um caderno de novos estatutos que forma confirmados pelo Cardeal 































































































2.5.1.4 – Estatutos Filipinos
Segundo GOMES (1986:24-25) «Em 1583, ano em que confiou o governo de Portugal a seu so-
brinho o Cardeal Alberto de Áustria, Filipe I(...) que veria a confirmar por Carta Régia de 18 de Outubro de 
1591, os sextos estatutos».
Estes Estatutos foram apresentados à Universidade em 9 de Maio de 1592, tendo sido lidos na 
Sala dos Capelos e foram os primeiros Estatutos da Universidade Portuguesa a serem impressos, e 
encontram-se na Biblioteca da Universidade de Coimbra.
Faz parte da estrutura destes Estatutos, um resumo composto por quatro páginas acerca da Uni-
versidade Portuguesa, «onde se afirma que ela foi fundada em 129» (GOMES, 1986:26).e em seguida 
uma divisão dos Estatutos da Universidade por quatro livros.
Segundo este, «O primeiro trata do culto divino e ministros dele, da confraria, procissões, présticos e 
de como hão-de ser providas as igrejas e conesias. O segundo, dos ofícios do Protector, Reformador, Reitor 
e dos Oficiais das Escolas e justiça, provisão e obrigações deles. O terceiro trata da matrícula, cursos e 
honestidade dos estudantes, do número, salários e oposições das cadeiras, actos, graus e gastos deles e do 
mais que toca às escolas maiores e menores. O quarto, do regimento da fazenda, arrecadação, conserva-
ção, emprezamento e aforamento dela e como há-de ser arrendada e com que oficiais e diligências, o que 
se há-de dar às pessoas que vão fora a negócios da Universidade, quais e quantos são os privilégios dela» 
(GOMES, 1986:26-27)
Por carta de 8 de Junho de 1597, Filipe I, confirma novos Estatutos que ficaram conhecidos por 
Sétimos Estatutos80/81 ou Estatutos Filipinos82. A estes Estatutos foram acrescentados 163 artigos da 
Reformulação de 1612 deu-se o nome de Oitavos Estatutos83. 
Quanto ao estatutos de 165484, são uma reprodução dos de 1597, a que se acrescentaram os 
162 artigos da Reformação de 1612 e ainda o Regimento dos médicos e boticários cristãos-velhos, 
aprovado por Alvará Régio de 1604 e serviram a Universidade nos cento e vinte anos seguintes85.
80 Para o Compêndio Histórico (pp. 53-55), são os Sextos.
81 Para a maioria dos historiadores estes estatutos apenas apresentam ligeiras diferenças em relação aos anteriores. 
GOMES (1986), apresenta essas diferenças em Os Estatutos da Universidade de Coimbra e publicada com o mesmo 
título em Revista Portuguesa de Pedagogia, Faculdade de Psicologia da Universidade de Coimbra.
82 Para VASCONCELOS António de, Ob. Cit., p. 124.
83 VASCONCELOS António de, Ob. Cit. 124, Para o Compêndio Histórico (pp. 55-60), são os Sétimos.
84 Para (GOMES 1986:31) «seria de esperar que A universidade, aproveitando o ensejo da independência restaurada, 
procurasse acertar o passo pela nova ciência que nascia na Italia, na Inglaterra e na França, a velha Academia toma esta 
decisão verdadeiramente espantosa: pede a D. João IV que mande que os Estatutos de 1597, que haviam sido impostos à 
Universidade (...) sejam impressos.(...) Ele própria pede ao Rei para regredir».
85 Para compreender a vida universitária neste período ver LEMOS D. (1980), Relação do Estado da Universidade (1777), 
















































2.5.1.5 – A Reforma Pombalina da Universidade
«O Marquês de Pombal, sem dúvida o mais alto expoente do despotismo esclarecido no nosso País, 
exerceu a acção de um terramoto na sociedade portuguesa. Das reformas que impôs, as mais acertadas e 
de efeitos, mais doradouros foram, sem dúvida as que mandou fazer no domínio da instrução. Foi ele que 
criou o nosso sistema de educativo, como sistema estatal laico, e foi que impôs à Universidade a reforma 
mais profunda de que ela foi objecto ao longo da sua história multissecular» (GOMES, 1972: 25)
Os estatutos de 1772, constam de três volumes, ocupando-se cada volume das Faculdades86 
respectivamente, o primeiro da Faculdade de Teologia, o segundo da Faculdade de Cânones e da 
Faculdade de Leis, o terceiro da Faculdade de Matemática e da Faculdade de Filosofia.
Também este estatutos «criaram um conjunto de estabelecimentos (...) no domínio da ciência exper-
imental(...). Esses estabelecimentos são: O hospital Escolar, O teatro Anatómico, o Dispensário Farmacêu-
tico, o Museu de História Natural, o Gabinete de Física Experimental, o Laboratório Químico, o Jardim 
Botânico e o Observatório Astronómico» (GOMES, 1986:43-44)
Referindo ainda este investigador que «A universidade teria deixado de ser uma instituição ecle-
siástica para passar a ser uma instituição laica.»  (GOMES, 1986:44 ) 
Mas na realidade, assim não aconteceu, «uma vez que os estatutos Pombalinos, na sequência dos 
estatutos Filipinos e nos Estatutos Joaninos, continuam a impor a todos os professores e a todos os 
doutorandos a Profissão de Fé segundo a fórmula da Bula de Pio IV. E «Em Outubro de 1772, os profes-
sores da Universidade fizeram a Profissão de Fé, na capela, perante o Marquês de Pombal» (ALMEIDA, 
1934:31-32)
«No dia 26, vestido de corte e em préstito espaventoso, foi à Sala dos Capelos, onde se sentou em 
uma cadeira de braços cobertos de veludo, debaixo de um soberbo docel do mesmo, lendo o Secretário 
da Universidade a Carta régia de 28 de Agosto. (...) Acabada esta, recitou o Reitor da Universidade uma 
oração em português, na qual agradecia a Sua Majestade, em nome da Universidade, os benefícios que, 
por mão do Senhor Marquês, lhe tinha despendido(...) Dirigiram-se depois à Capela da Universidade, à 
porta da qual o Lugar-tenente d’ El-Rei foi recebido debaixo do pálio, cantando-se, em acção de graças, o 
Laudate Dominum e o Te Deum» (GOMES, 1972:35)
Também a cerimónia de entrega dos Estatutos ficou marcada por um grande cerimonial.
«No dia 29, em préstito solene, foi de novo o Marquês à Sala dos Capelos. Então, o Secretário da 
Universidade abriu uma bolsa de veludo carmezim, guarnecida de borlas e galões de oiro, dela tirou o novo 
Estatuto da Universidade, escrito de letra de mão e encadernado em veludo com chapa de prata, abriu-o 
e leu o Decreto, o qual se achava inserto no princípio do primeiro tomo dos novos Estatutos da Universi-
dade, no qual Sua Majestade confirmava o novo Estatuto. Concluído isto, o Secretário disse que o Senhor 
86 O Compêndio Histórico informa que a Universidade pré-pombalina se compunha de quatro Faculdades (Teologia, 






























































































Marquês era servido e mandava que o novo Estatuto estivesse patente naquele dia e que no dia seguinte, 
se recolhesse ao Cartório, e que o Reitor da Universidade distribuiria os exemplares impressos, depois de 
serem assinados» (GOMES, 1972:35)
Os Estatutos de 1772 ocupavam-se apenas do aspecto literário e científico da Universidade, 
sendo omissos no que diz respeito ao aspecto administrativo, económico, litúrgico e eclesiástico. As-
sim, «tendo D. José tomado consciência de que a Reforma ainda não estava completa prorrogou por Carta 
de 6 de Novembro de 1772, os plenos poderes do Marquês» (ALMEIDA:1934:47-48). E na sequência 
desta nova comissão, Pombal examinou «(...) os Estatutos antigos, no que tocava ao governo político, 
civil, económico, cerimonial e eclesiástico, e traçou um novo plano de Estatutos, dividido em vários Livros, 
segundo os referidos objectos. Porém, tudo isto parou nas primeiras linhas e em reflexões feitas sobre os 
Títulos dos Estatutos Antigos, não chegando, até agora, a formalizar-se esta parte da Legislação tão ne-
cessária para o governo académico» (LEMOS, 1980:6)
Os estatutos pombalinos CARDOSO  (1989) de  1772 vieram agravar a dependência da universi-
dade em relação ao poder real, visto que a reforma pombalina incidiu mais do qualquer outra legislação 
anterior, em materia de natureza pedagógica e cientifica. 
Nos finais do século XIX, a Reforma Pombalina estava definitivamente radicada. No meio de 
mil dificuldades, entre as quais avultam as resultantes das Invasões Francesas e da Revolução Liberal, 
consegui sobreviver.
«Em 1872, em sessão de 25 de Abril, O Claustro pleno decidiu que a Universidade comemora-se o 
primeiro centenário87 da sua Nova Fundação. Foi resolvido que cada Faculdade publicaria uma Memoria 
histórica com a descrição do que nela ocorrera desde que fora novamente fundada e mandou cunhar uma 
medalha.» (GOMES 1972:61)
No entanto, já na vigência de D. Maria, por carta Régia de 5 de Novembro de 1779, determi-
nou, «por providência interina, que, enquanto não desse à Universidade outros Estatutos económicos 
e civis, litúrgicos e morais, ela se governasse pelos antigos Estatutos em tudo o que não opusesse aos 
Estatutos josefinos, nem fosse contrariado por normas régias posteriores» (ABREU: 1894:292-293), 
citado por GOMES (1972).
87 Sobre este assunto ver Manuel Eduardo da Mota Veiga, Esboço histórico-literário da Faculdade de Teologia da Univer-
sidade de Coimbra, em comemoração do centenário da reforma e restauração da mesma Universidade, efectuada pe-
los sábios Estatutos de 1772, Coimbra, imprensa da Universidade, 1872 ., Francisco de Castro Freire, Memória histórica 
da Faculdade de Matemática nos cem anos decorridos desde a Reforma da Universidade em 1772 até ao presente, 
Coimbra, Imprensa da Universidade, 1872; Bernardo António Serra de Mirabeau, Memória histórica e comemorativa 
da Faculdade de Medicina nos cem anos decorridos desde a Reforma de 1772 até ao presente, Coimbra, Imprensa 
da Universidade, 1872 e Joaquim Augusto Simões de Carvalho, Memória histórica da Faculdade de Filosofia, Coimbra, 
Imprensa da Universidade, 1872.
Quanto às Memórias das Faculdades de Direito e de Teologia, a primeira entregue a Dr. João de Sande Magalhães 
















































«Um decreto de 5 de Dezembro de 183688, de Passos Manuel, e um Decreto de 20 de Setembro 
de 184489, de Costa Cabral, reformulam os planos de estudo das diversas Faculdades e contêm algumas 
normas acerca do provimento das cadeiras, das matrículas, da habilitação para o magistério, da disciplina 
e polícia académica, mas de modo algum podem ser considerados Estatutos». (GOMES:1986:49)
FONTES PEREIRA DE MELO, por Portaria de 21 de Novembro de 1859 nomeia uma comissão 
com o objectivo de criar um projecto de regulamento geral, mas que se tornou inoperante, e assim 
os estatutos, continuam a reger-se, na parte cientifica e literária, pelos Estatutos de 1772 e, na parte 
económica e litúrgica pelos Velhos Estatutos
88 Diário do Governo no 293, de 10 de Dezembro de 1836






























































































2.5.1.6 – A Universidade do Século XX
No inicio do século XX, foi promulgado um decreto no 4 de 24 de Dezembro de 190190, que 
regulava algumas das normas, principalmente ao nível dos cerimoniais. Assim:
«O ano escolar principia para todas as Faculdades no dia 16 de Outubro com a cerimónia do jura-
mento dos lentes, prestado na Real Capela, com a solenidade e pela forma que se encontra estabelecida. 
Em seguida, dirige-se todo os corpo universitário para sala grande dos actos, onde será recitada a oração 
inaugural De Sapientia por um lente eleito previamente pela Faculdade a que este serviço for pertencendo 
por turno» (Art. 4) 
Também refere o mesmo decreto em relação aos Estudantes que: «os alunos, que vierem fre-
quentar pela primeira vez a Universidade, ante o Secretário dela, no dia que para isso lhes for designado, 
o juramento, em conformidade com os velhos estatutos, Livro III, Tít. I e II.(...)» (Art.14.°) Sendo texto do 
juramento é o seguinte:
«Eu N. Juro, aos Santos Evangelhos, que serei obediente ao Reitor desta Universidade e a seus suces-
sores, in licitis et honestis, e, nos negócios e coisas da Universidade, darei conselho fiel, ajuda e favor; e 
contra ela ou seus Estatutos nunca aconselharei, nem ajudarei pessoa alguma, sem primeiro lhe pedir para 
isso licença. E, todas as vezes que me mandar chamar, irei, enquanto na dita Universidade estiver».
Também neste mesmo ano o Capítulo V respeitante aos à cerimonia de atribuição os graus. 
Referência no Art. 68.° que para galardoar o mérito científico e literário e distinguir as classes de hierar-
quia académica de Coimbra os graus de bacharel, licenciado e doutor, para os quais habilitam respec-
tivamente os actos e exames mencionados nos artigos 43.o e 45.o do presente decreto.
Quanto aos Doutores em qualquer escola ou universidade estrangeira o mesmo artigo refere 
(§ único) que devem submeter-se às provas estabelecidas pelo artigo 3.° da lei de 24 de Abril de 1861, 
com as modificações exigidas pela diversa natureza das faculdades académicas.
Na atribuição do grau o artigo 69.°, refere que a colocação do grau de bacharel é feita pelo presi-
dente do júri da última cadeira em que o candidato for examinado, em seguida à respectiva aprovação. 
Para as excepções (§ único) Na hipótese do artigo 46.°, quando não for necessária frequência e exame 
de qualquer cadeira da Universidade, a colocação do grau de bacharel é feita pelo Decano da respec-
tiva faculdade, segundo instruções emanadas da reitoria.
Para o grau de licenciado e doutor, a colocação dos graus é feita pela reitor da universidade 
(art. 70.°) E (§ 1.° e 2.°) O grau de Licenciado é conferido na Real Capela com a assistência de todo o 
corpo docente da faculdade, com as insígnias doutorais e segue-se logo a votação do acto respectivo 
(art. 56.°), o grau de doutor é conferido na sala grande dos actos, em dia especial, que o reitor des-
ignará a requerimento prévio do candidato. Assiste o corpo docente e doutores de todas faculdades. 
90 Deve-se consultar as erratas a este Decreto publicadas no Diário do Governo no 14, de 18 de Janeiro de 1902, e no 
















































«No dia aprazado para a colocação do grau de doutor o corpo docente reúne-se em uma das salas do 
andar nobre do Paço das Escolas, e segue-se daí em préstito para a Real Capela, pela ordem e com o 
cerimonial do estilo. Ouvida a missa para esse fim preparada, o préstito seguirá, como é costume, para a 
sala dos actos, onde a colocação se efectuará; e, terminada esta, o termo do grau, que será assinado pelo 
reitor, pelo apresentante, pelo patrono, pelas duas testemunhas e pelo novo doutor.» (Art. 71.°).
Em todas estas cerimónias serão mantidas rigorosamente as determinações dos estatutos, salvas 
as modificações que o uso tem estatuído. (Art. 72.°) Assim, O Reitor da Universidade mandará codifi-
car, o mais breve possível, o que existe do cerimonial académico relativo à colocação do grau de dou-
tor, e, apontando escrupulosamente o que é abusivo, anacrónico ou por qualquer inconveniente, e 
completando o que dever conservar-se com as modificações que forem absolutamente indispensáveis, 
o mandará imprimir em volume na Imprensa da Universidade ( Art.73.°).
Também o mesmo decreto refere no Tit II Cap. I (art.148.°) A repartição dos gerais tem a 
seu cargo os serviços de fiscalização e de polícia académica, e assistência aos serviços académicos 
das faculdades. Pertence-lhe o seguinte pessoal, subordinado ao mestre das cerimónias, que é ao 
mesmo tempo secretário da Universidade:
a) Guarda-mor, que acumula as funções de antigo meirinho, sineiro e as de porteiro dos gerais;
b) Cinco bedéis, sendo cada um deles privativo de cada uma das cinco faculdades;
c) Três contínuos, um do quais destacará para o serviço particular da reitoria;
d) Doze archeiros.
Quanto ao guarda-mor é comandante da guarda rela dos archeiros da Universidade, e acumula 
ainda as funções de chefe da polícia académica. (Art. 149.°) e tem residência obrigatória junto do 
Paço das Escolas
No que se refere À Real Capela da universidade o faz parte do quadro de pessoal, alem do 
director91 um capelão-tesoureiro; um mestre de cerimónias; oito capelães; um professor de música 
e mestre de capela; um organista e um moço de do órgão. (art.175.°).
Quanto ao número de solenidades principais, (art.177) «Ficaram reduzidas, (...) em que ofi-
ciarão por turno, e pregarão lentes da Faculdade de Teologia, e a que assistirão o reitor com o corpo 
docente da Universidade.
1.ª –  No dia da abertura solene da Universidade, antes da oração De Sapientia, artigo 4.° missa 
e juramento dos lentes;
2.ª –  No dia 2 de Novembro. Comemoração fúnebre de todos os reitores lentes e benfeitores 
falecidos;
3.ª –  No dia 8 de Dezembro, antes da distribuição dos prémios (artigo 42.°): - Festividade da 
Imaculada Conceição, Padroeira da Universidade;
4.ª –  Na semana Santa: - Solenidade da quinta e sexta feira;
5.ª –  No Domingo de Páscoa:- Vésperas e missa da Rainha Santa Isabel.»
91 Art. 174.o Para desempenhar o cargo de director, a Faculdade (Teologia) elegerá um dos lentes catedráticos em 






























































































Dezoito dias após a proclamação da República, por um Decreto com força de Lei, de 23 de 
Outubro de 1910, o Governo Provisório, determinou, entre outras coisas que ficassem «para todo 
o sempre abolidos» o juramento dos lentes e o juramento dos estudantes.
E um decreto, com força de lei de 22 de Março de 1911 cria uma Universidade em Lisboa e 
outra no Porto.
Surge a Constituição Universitária, promulgada por decreto de 19 de Abril de 1912, que depois 
de definir os objectivos da Universidade e de estabelecer quais as Faculdades e Escolas que inte-
grariam cada uma das três Universidades, decreta a autonomia universitária, pela qual era confiado 
à Universidades o seu governo económico e cientifico (art.7.°), declara que as Universidades eram 
competentes para governar o ensino, desenvolvendo o professor livremente o enisno que lhe fosse 
confiado e respondendo por esse ensino perante a Faculdade, devendo cada faculdade organizar 
livremente o seu programa de estudos, sendo responsável perante a Universidade. Por sua vez a 
Universidade deliberaria sobre a organização dos estudos, sendo responsável perante o Governo 
(art.13.°). A seguir, afirmava-se que as universidades do Estado eram laicas, não seguiam qualquer 
confissão religiosa e eram estranhas à confissão dos seus mestres e alunos (art. 14.°).
A Constituição Universitária divide o país em três circunscrições universitárias: Lisboa, Coimbra 
e Porto (art. 17.°) E quanto ao governo universitário, este cabia, sob a inspecção do Estado, aos 
corpos académicos que eram o Senado, a Assembleia Geral dos Professores, os Conselhos das 
Faculdades e Escolas e os seus delegados electivos – o Director e o Reitor (art. 19.°).
Quanto ao Senado, era a suprema autoridade universitária, sendo constituído pelo Reitor e 
pelo Reitor ultimamente cessante; pelo Vice- Reitor; pelos Directores de cada uma das faculdades 
e Escolas e pelos directores ultimamente cessantes; pelos Secretários de cada uma das Faculdades 
e Escolas e pelos Secretários ultimamente cessantes; por um professor eleito por cada Faculdade e 
Escola de entre os professores ordinários; por um representante dos antigos graduados da Universi-
dade; por um representante eleito pelos estudantes, de entre os antigos graduados da Universidade; 
pelo presidente do Município, sede da Universidade, ou seu delegado; pelo governador civil do dis-
trito, sede da Universidade; pelos protectores deste estabelecimento ou individualidades eminentes, 
a quem fosse conferido esse título (art.20.°)
No que refere ao reitor passa a ser nomeado pelo Governo , para servir por espaço de três 
anos, entre os indivíduos indicados numa lista tríplice apresentada pela Assembleia geral da Univer-
sidade e podia ser reconduzido uma só vez (art. 26.°). O Vice- Reitor era eleito pela Assembleia 
Geral (art. 27.°).
Os Conselhos das Faculdades e Escolas, constituídos pelos professores ordinários e extra-
ordinários, tinham um Director e um Secretário – um e outro eleitos pelo próprio Conselho por 
pluralidade de votos para servirem por três anos, podendo ser reconduzidos para o triénio imediato 
(art. 30 e 31.°)
A Assembleia geral da Universidade era constituída por todos os professores ordinários e ex-
traordinários, por um representante dos professores livres, por um representante dos assistentes e 
por um representante dos estudantes de cada uma das Faculdades ou Escolas.( Art. 36.°)
O ensino era ministrado por professores ordinários, por professores extraordinários, por assis-
















































Esta Constituição Universitária  também apresenta mais dois capítulos intitulados Dos Estudantes e 
Da Secretaria e Tesouraria. No que se refere ao Capítulo Dos Estudantes, para além de fazer referên-
cias as matriculas, das propinas e da inscrição, faz referência também à abertura solene das aulas. Nessa 
sessão inaugural, O reitor faria a crónica universitária do ano findo e usariam da palavra, além de outros 
oradores, um membro do Senado pela Universidade, um representantes das corporações da região, o 
representante do Ministro, em nome dos Estado, e um estudante, em nome da Academia. Um profes-
sor, eleito por turno pelas diferentes Faculdades, faria a Oração de Sapiência (art. 69.°).
Para além da revogação por decreto de 6 de Julho de 191892 da Constituição Universitária de 
1911 Sidónio Pais promulga o Estatuto Universitário
Este Estatuto Universitário, segundo o seu preâmbulo ,«(..)a principal intenção desta reforma é 
imprimir às Universidades um vigoroso impulso, fortalecê-las, dar-lhe todas as regalias legítimas, para 
que em breve prazo se tornem, não só verdadeiros centros de investigação científica, mas possam 
também cooperar na solução dos mais instantes problemas da vida nacional»
Assim, ainda sob a dependência e direcção da Secretaria de Estado da Instrução Pública, as Uni-
versidades tinham um governo autónomo. Dentro da Universidades e estas subordinadas as Facul-
dades e as Escolas tinham também um governo autónomo (art.4°)
O Governo das Universidades pertencia à Assembleia geral, ao Senado, ao Conselho Académico, 
à Junta Administrativa e ao Reitor (art. 5.°)
O Reitor e o Vice-Reitor eram eleitos por um triénio (podendo ser reeleitos indefinidamente) 
pela Assembleia geral. A eleição do Reitor era feita em lista tríplice e comunicada ao Governo, para que 
este nomeasse um dos eleitos (art. 7.°)
O governo das Faculdades e das Escolas  pertencia aos respectivos Conselhos (constituídos pelos 
professores ordinários) e os Directores (artigos 25.° e 26.°). O Director e o Secretário das Faculdades 
e Escolas eram eleitos por um triénio, podendo ser reeleitos indefinidamente (art. 27.°) Era confiado à 
Universidade o seu próprio governo económico (art. 35.°)
O ensino era ministrado por professores ordinários, professores livres, professores contratados 
e assistentes (art. 52.°)
No que se refere ao cerimonial o Estatuto Universitário estabelecia que as insígnias doutorais 
seriam as mesmas em todas as Universidades portuguesas e iguais às adoptadas na Universidade de 
Coimbra. Os trajes professorais seriam determinados pelas respectivas Universidades, não sendo, 
porém, o seu uso obrigatório para as cerimónias e serviços académicos. Também não seria obrigatório 
qualquer traje parra os estudantes (art. 101.°)
Cada ramo de ensino teria a sua lei orgânica, obedecendo ao Estatuto Universitário. Dentro da res-
pectiva lei orgânica, as diversas faculdades e Escolas teriam os eus regulamentos privativos (art. 104.°).
Um ano após a promulgação do Estatuto Universitário, a Lei no 861, de 24 de Agosto de 1919, 
introduz medidas restritivas no que respeita à autonomia universitária. Também um decreto de 2 de 































































































Outubro de 192693 revoga a Constituição Universitária de 1911 e o Estatuto Universitário de 1918 e 
promulga o Estatuto da Instrução Universitária.
O Estatuto da Instrução Universitária, segundo o seu preâmbulo94 precisa a nomenclatura das 
entidades docentes, regressando-se à designação tradicional de professor catedrático95, mantendo as 
categorias de primeiro e segundo assistente, admitindo a designação de professor livre e adoptando 
a de assistente livre; uniformiza a designação e a colocação dos graus concedidos nas diversas Facul-
dades; considera o concurso como a única porta de entrada para as categorias do pessoal docente, 
o acesso à Universidade só é permitido mediante um exame de admissão; estabelece precedências 
de  umas cadeiras em relação a outras 
O Decreto n.°12492, de 14 de Outubro de 1926, (art. 7.°) apresenta como composição dos 
serviços administrativos das Universidades para além do Reitor que a dirige superiormente todos 
os serviços administrativos a seguinte composição: um secretário, um chefe do pessoal menor; dois 
contínuos e um guarda. Para além deste pessoal, acresce ainda só para a Universidade de Coimbra, 
um Guarda-Mor e dezasseis Archeiros.
Após dois anos da promulgação do Estatuto da Instrução Universitária, o Decreto n.o 16.623, 
de 18 de Março de 1929, introduz modificações principalmente ao nível da intervenção do Governo 
na escolha das universitárias.
Assim, O Reitor seria livremente escolhido pelo Governo entre os Professores do ensino su-
perior ou juízes da Relação e do Supremo Tribunal de Justiça. O Vice-Reitor seria eleito pela Assem-
bleia Geral da Universidade, devendo a eleição ser comunicada em lista tríplice ao Governo, que 
nomearia um dos eleitos. O Vice-Reitor seria eleito por três anos, podendo se reeleito por mais um 
triénio (art. 2.°); o Director  e o Secretário das faculdades e Escolas seriam eleitos entre os profes-
sores catedráticos por escrutínio secreto, respectivamente por três e dois anos, podendo o Director 
ser reeleito por mais um triénio e o Secretário por mais um biénio. A eleição seria comunicada ao 
Governo em lista tríplice para o cargo de Director e em lista dúplice para o de Secretário (art. 6.°).
Pelo Decreto n.° 18.717, de 27 de Julho de 193096 é promulgado um novo Estatuto da Ins-
trução Universitária. Segundo GOMES (1986) Não introduz grandes inovações (..) saliento apenas 
uma que diz respeito ao acesso à Universidade e que só viria a ter execução, mas num contexto 
muito diferente, uns quarenta anos depois.» referindo ainda o mesmo investigador que «Este esta-
tuto esteve em vigor mais de quarenta anos, embora tivesse sofrido algumas alterações, introduzidas 
pela Junta nacional de Educação, aprovadas pelo decreto-lei n.° 26.611, de 19 de Maio de 1936.» 
GOMES (1986:58)
93 Diário do Governo no 220, de 2 de Outubro de 1926. reeditado em Diário do Governo no 231 de 16 de Outubro 
de 1926.
94 Decreto no 12.426, de 2 de Outubro de 1926, no art. 97.°§ 2.° Poderá ser conferir-se o grau de doutor honoris 
causa a individualidades eminentes dignas dessa distinção.
95 Segundo (GOMES 1986:56) a designação de professor catedrático havia sido substituída pela de professor ordinário, 
importada da Alemanha.
















































Com o 25 de Abril de 1974, muita coisa mudou na Universidade. 
O Decreto- Lei n.° 221/74, de 27 de Maio «Considerando a necessidade urgente de apoiar 
as iniciativas democráticas tendentes ao estabelecimento de órgãos de gestão que sejam verdadei-
ramente representativos de toda a comunidade escolar» formam criadas comissões de gestão dos 
estabelecimentos de ensino (art.1.°) «Enquanto não for regulado o processo de escolha democrática 
dos órgãos de gestão dos estabelecimentos de ensino, com participação adequada de estudantes e 
pessoal docente, técnico, administrativo e auxiliar, a direcção dos mesmos estabelecimentos poderá 
ser confiada, pelo Ministro da Educação e Cultura, a comissões democraticamente eleitas ou a eleger 
depois de 25 de Abril de 1974».
A estas comissões eram atribuídas as funções que caberiam aos anteriores órgãos de gestão 
(Art. 2.°). Enquanto os senados ou conselhos universitários poderão ser substituídos por comissões 
presididas pelo Reitor e constituídas por delegados das comissões. (Art. 4.°)
O Decreto- Lei n.o 806/74, de 31 de Dezembro, para além de no preâmbulo de fazer refe-
rência ao decreto ao anterior afirmando que  este apenas se limitou «a pôr no lugar da antiga direcção 
(direcção e conselho escolar) uma comissão directiva ou de gestão, desde que democraticamente elei-
ta.(...) Chegou, por conseguinte, o momento de institucionalizar a democratização dos estabelecimentos 
de ensino superior,(...) dar firmeza às estruturas representativas, afastando as formas autocráticas de 
direcção da escola»
Assim, o referido decreto aponta como órgãos de gestão dos estabelecimentos de ensino 
superior (I art. 1.°) A Assembleia da escola ; o Conselho Directivo e os Conselhos pedagógicos e 
científico.
A Assembleia de escola ou assembleia de representantes. Constituída (II art. 2.°) pelos docen-
tes, investigadores não docentes, estudantes e funcionários técnicos, administrativos e auxiliares da 
escola. Podendo esta delegar poderes numa assembleia de representantes. Sendo os representan-
tes eleitos (art.4) por escrutínio secreto dos corpos representados, elegendo cada um destes sepa-
radamente os seus representantes.
O Conselho directivo (III art. 10.°) será constituído por representantes  dos docentes e inves-
tigadores não docentes, estudantes e funcionários e um dos membros docentes do conselho direc-
tivo será o seu presidente, que em caso de impedimento delegará as suas funções noutro membro 
do conselho (III art. 12.°).
Os Conselhos pedagógicos (IV art. 20.°) são constituídos por docentes, investigadores não 
docentes e estudantes, devendo assegurar uma representação equilibrada d departamentos, e ain-
da, por delegados dos organismos mais representativos das profissões para as quais a escola dá 
formação; O Conselho Cientifico (art. 22.°) é constituído por docentes e investidores não docentes, 
assegurando a participação das várias categorias existentes, bem com dos vários departamentos .
Para alem deste órgãos, existe ainda a figura de Secretário97 por cada Escola ou Faculdade 
(V art. 25.°). São atribuições de secretário (V. art. 26.°) coordenar os serviços da secretaria; assistir 
97 (V Art. 25.° 2.°) Os secretários das Escolas ou Faculdades serão providos em comissão de serviço ou contratados por 






























































































tecnicamente o conselho directivo; organizar e manter em dia o serviço de estatística da escola; 
Zelar, dentro das orientações definidas pelos órgãos de gestão da escola, pela conservação e con-
veniente utilização dos bens móveis a ela afectos.
Para a figura de reitor refere ainda este diploma (VII art.33.°) 
«Enquanto não for publicada legislação que regule a constituição dos órgãos de governo da Univer-
sidades, os poderes que competiam aso antigos órgãos de governo serão exercidos pelos reitores, que 
poderão constituir, com representantes dos conselhos directivos das escolas dependentes, comissões uni-
versitárias, destinadas a coadjuvá-los na coordenação das actividades das várias escolas e a representar 
a comunidade dos docentes, investigadores, estudantes e funcionários da Universidade».
O Decreto-Lei n.o 781-A/76, de 28 de Outubro, começa logo por fazer uma reflexão sobre 
o diploma anterior que este «(...)não conseguiu, na prática, concretizar os seus objectivos. As suas 
disposições foram formuladas de modo demasiado genérico. Deram cobertura legal à demagogia e à 
supremacia de minorias activistas, que, pela manipulação e pela coacção, conseguiram em efectivo 
domínio de grande parte das escolas superiores, com prejuízo da eficazes administração e gestão fi-
nanceira, do pluralismo ideo-lógico inerente à escola democrática, da qualidade de ensino, da necessária 
renovação pedagógica e da correcta inserção do ensino superior no contexto cultural e sócio-económico do 
País»
Os mentores deste diploma referem três preocupações centrais que presidiram à sua elaboração: 
instituir uma efectiva democracia nas escolas, de modo a que o seu clima interno não possa ser assi-
milado a esquemas medievais ou corporativos, ainda quando de feição anarco-populistas; promover 
a qualidade científica e pedagógica do ensino superior, confiando adequada responsabilidade a quem 
disponha de competência; estabelecer em cada escola estruturas que garantam a correcta utilização 
das dotações orçamentais que o Estado destina ao ensino superior.
O Referido diploma aponta como órgãos internos dos estabelecimentos de ensino superior os 
seguintes (art.1.°): Assembleia geral da escola; Assembleia de representantes; Conselho directivo; 
Conselho pedagógico; Conselho cientifico; Conselho disciplinar.
Este decreto contêm um capitulo próprio para processo eleitoral dos órgãos das universidades, 
em que (Cap. VIII art. 37.°) O Conselho directivo em exercício diligenciará para que, até vinte dias 
após a abertura das aulas do novo ano lectivo, sejam elaborados e publicados os cadernos eleitorais 
actualizados dos corpos de docentes, estudantes e pessoal técnico, administrativo e auxiliar, os quais 
poderão constituir, quanto aos estudantes, na pauta escolar. Compete ainda ao conselho directivo 
(art. 38.° -1 e 2) fixar,(...) a data das eleições para a assembleia de representantes, a qual deverá ter 
lugar entre o 30.° e 45.° dias após o início do ano lectivo, e não poderá ser anunciada sem um mínimo 
de vinte dias de antecedência, nem recair num sábado, domingo ou dia de feriado. E na fixação da data 
das eleições, à qual deverá ser dada a máxima publicidade interna, o conselho directivo salvaguardará 
uma margem mínima de cinco dias entre a publicação dos cadernos eleitorais e da data em que de-
verão ser apreciadas as listas concorrentes 
Estas listas concorrentes deverão ser subscritas por um mínimo de 2% do elementos que cons-
tituem o colégio eleitoral do corpo de estudantes, sendo aquela percentagem de 10% para os docen-
















































Até à abertura da campanha eleitoral o conselho directivo nomeará, como presidente da comissão 
eleitoral de cada um do corpos, um dos seus membros, ou da assembleia de representantes em exer-
cício, que não seja candidato ou subscritor de qualquer lista, não sendo possível, será nomeada pessoa 
de reconhecida idoneidade. (art. 40.°- 1)
A campanha eleitoral propriamente dita (art. 42.°) iniciar-se-á no oitavo dia anterior à data da eleição, 
entrando em funções na mesma data as comissões eleitorais, a quem competia: a distribuição de insta-
lações por cada uma das listas, para efeitos de propaganda eleitoral, e distribuição d tempo de utilização, 
sem prejuízo do funcionamento normal da escola; A distribuição dos delegados de cada lista pelas assem-
bleias de voto, e a divisão destas em secções, quando o número de eleitores o justificar; De um modo 
geral, superintender em tudo o que respeite à preparação, organização e funcionamento do acto e da 
campanha eleitoral; decidir sobre os recursos da não aceitação de candidatura pelo conselho directivo.
Terminando a referida campanha (art. 44.°) doze horas antes das eleições. Sendo o preenchi-
mento dos lugares da assembleia de representantes e do conselho pedagógico, em função dos resul-
tados das eleições, far-se-á segundo o sistema proporcional de Hondt. (art. 48.°)
No que refere à figura do reitor, (cap IX art. 61.°)  continua a remete para o diploma de 27 de 
Maio de 1974.
A Lei n.o 108/88, de 24 de Setembro de 1988 – também chamada como a lei da autonomia das 
universidades, como por definir a a Missão da Universidade (Art. 1.° (1° 2 °)) como centros d criação, 
transmissão e difusão de conhecimentos, da ciência e da tecnologia que, através da articulação do 
estudo, da docência e da investigação, se integram na vida da sociedade. São fins das universidades: 
a formação humana, cultural, cientifica e técnica; a realização de investigação fundamental e aplicada; 
a prestação de serviços à comunidade, numa perspectiva de valorização recíproca; o intercâmbio 
cultural, científico e técnico com instituições congéneres nacionais e estrangeiras; a contribuição, no 
seu âmbito da actividade, para a cooperação internacional e para aproximação entre os povos, com 
especial destaque para os países de expressão oficial portuguesa e os países europeus.
Ainda o mesmo artigo refere no seu ponto 3, que «Às Universidades compete a concessão de 
graus e títulos académicos e honoríficos, de outros certificados e diplomas, bem como a concessão de 
equivalência e o reconhecimento de graus e habilitações académicos».
Quanto à sua natureza jurídica  (Art. 3.°) são pessoas colectivas de direito público e gozam de auto-
nomia estatutária, pedagógica, administrativa, financeira e disciplinar. A Cada Universidade é reconhecido 
o direito de elaborar os seus estatutos. Sendo este homologados, no prazo de 60 dias, por despacho 
do Governo com tutela sobre o sector da educação e publicados no Diário da República. E decorrido o 
prazo, o Reitor ouvido o Senado Universitário, manda publicar os estatutos no Diário da República.
Estes estatutos devem conter (art. 5.°) «(...) as normas fundamentais da sua organização interna, 
nos planos científicos, pedagógicos, financeiro e administrativo, bem como o regime das autonomias das 
respectivas unidades orgânicas».
O presente diploma apresenta como órgãos do Governo das Universidades os seguintes (art. 
16.°): A assembleia da Universidade; o Reitor; o Senado universitário e o Conselho administrativo.98






























































































2.5.1.7 – A Universidade de Coimbra Durante a Primeira República:
As Tradições Académicas
Antes da proclamação da República, a Universidade de Coimbra regia-se, fundamentalmente, 
pelo Decreto no 4, de 24 de Dezembro de 190199, e por um Decreto de 19 de Agosto de 1907100.
A reforma introduzida pelo Decreto no 4, de 24 de Dezembro de 1901101, «retomou muitas 
normas dos estatutos Joaninos (1653) ou Estatutos Velhos, que são uma mera reprodução dos Estatutos 
Filipinos de 1597, continuando a ser uma universidade de cariz católico.» (GOMES 1990:10:) 
Que em termos cerimoniais se caracterizava por: «O ano escolar principia para todas as Facul-
dades no dia 16 de Outubro com a cerimónia do juramento dos lentes, prestado na Real Capela, com a 
solenidade e pela forma que se encontra estabelecida» (art.4.°).
«Os alunos que vierem frequentar pela primeira vez a Universidade prestarão, ante o Secretário 
dela, no dia que para isso lhes for designado, o juramento do estilo, em conformidade  com os velhos 
Estatutos, livro III, título 1.o e 2.o, e nesse acto assinarão o seu nome no livro especial, que, para esse fim, 
existirá na Secretária.» (art.14).
Foi, sem dúvida, o facto de a Universidade «ser oficialmente uma instituição (...) fortemente 
enraizada no fundamentalismo dogmático tridentino a causa ou o pretexto de inúmeros conflitos aca-
démicos que se verificaram sobretudo no período que medeia entre a Revolução Liberal e a proclamação 
da República. (..) A greve académica de 1907, embora tivesse tido como pretexto imediato a reprova-
ção de um candidato aos doutoramento na Faculdade de Direito(...) foi algo mais profundo» (GOMES, 
1990:12-13:)
Houve quem visse nas tradições e no simbolismo da capa e batina, uma das causas da crise da 
Universidade. Assim, no segundo dia de greve102, o Doutor Júlio Henriques propôs, no Conselho 
dos Decanos, «que tratasse de obter, no mais curto prazo possível, a abolição da capa e batina, visto 
ser esse trajo uma das causas das irregularidade dos estudantes, havendo tanto mais razão para o 
abolir, quando já não é usado a rigor»103. 
99 Diário do Governo, no 294, de 28 de Dezembro de 1901.
Sobre a reforma da Faculdade de Direito, levada a cabo por este Decreto, ver COSTA Mário Júlio de Almeida, O ensino 
do Direito em Portugal no século XX (Notas sobre as Reformas de 1901 e de 1911), in Boletim da Faculdade de Direito, 
vol. XXXIX  ( Coimbra, 1963), p. 31-63.
100 Diário do Governo, no 188, de 24 de Agosto de 1907. Este Decreto foi regulamentado por um Decreto de 8 de 
Outubro de 1908 (Diário do Governo n.° 229, de 10 de Outubro). O Decreto 19 de Agosto de 1907 da autoria de João 
Franco CADOSO (1989) cujo título III se designa da Autonomia da de diversos institutos de instrução superior, em que 
se explica que a responsabilidade primeira deste decreto caiba ao homem que em 2 de Março desse ano, submetera 
ao rei o decreto de encerramento da universidade, no decurso da crise universitária que ficou conhecida pela questão 
académica. 
101 Decreto que foi elaborado após consulta à Universidade e que se traduzia «em geral, a orientação daquele estabe-
lecimento de ensino».
102 1 de Março de 1907, Gomes (1990).
















































Também na Congregação de 3 de Abril, o Conselho da Faculdade de Filosofia pediu ao Reitor 
«para que recomendasse ao Governo a necessidade da abolição do uso da capa e batina»104. Seguindo-
se, a Faculdade de Teologia, na sua congregação de 6 de Julho desse mesmo ano, «sobre o projecto 
de proibição do actual trajo académico, resolveu-se, por unanimidade, aceitar a indicação, consultando 
assim no sentido de ser proibida a capa e batina, tanto na Universidade, como nos Liceus105»106. 
E seguiram-se outras faculdades, no mesmo sentido, o que permitiu depois da sessão ex-
traor-dinária de 11 de Julho do mesmo ano «demorou-se ainda o Conselho em ponderar algumas 
modificações da Universidade, por cuja realização o Conselho se pronunciou, resolvendo-se solicitar ao 
Governo, por intermédio do Exm.o Reitor, a imediata abolição do foro universitário e a feitura, em sua 
substituição , de uma nova legislação comum a todas as Escolas Superiores do país. Resolveu-se ainda 
lembra ao Governo a necessidade de impedir o uso futuro do actual trajo académico, se por quaisquer 
motivos não for possível evitar os abusos a que ele tem dado pretexto com a lesão da disciplina escolar e 
até do decoro e brio da classe académica107. A reforma de 19 de Agosto de 1907, este decreto, embora 
não resolvesse os problemas de fundo com que a Universidade se via confrontada, teve efeitos benéficos 
na vida da instituição universitária, nomeadamente através da atribuição de receitas próprias à univer-
sidade, o que permitiu, entre outras coisas, a ida de professores ao estrangeiro, em missão de estudo». 
(GOMES,1990:18:)
Devemos referir o discurso:
Na cerimónia de abertura do ano lectivo (1908-1909), em 16 de Outubro de 1908, o Dr. 
Sidónio Pais, lente catedrático da Faculdade e Matemática, proferiu a oração de sapientia108, na Sala 
dos Capelos referindo-se que o ensino universitário, e que a Universidade «enfermava de três de-
feitos fundamentais: O primeiro é peculiar a ela: é a subsistência das velhas fórmulas da sua primitiva 
estrutura religiosa e clerical. O segundo, de resto o mais grave de todos, é uma doença comum a toda a 
nossa instrução pública e resume-se na anulação da iniciativa do aluno. O Terceiro enfim – a estreiteza 
do círculo em que se projecta a luz da instrução – é, não só um mal da nossa organização escolar e um 
problema para resolver ainda em países civilizados, mas é mesmo uma das faces da questão social»
104 Arquivo da Universidade de Coimbra, Actas das Congregações da Faculdade de Filosofia (1889-1911), fl.101.
105 Os Liceus estavam autorizados a utilizar capa e batina, tal como as universidades.
106 Arquivo da Universidade de Coimbra, Actas das Congregações da Faculdade de Teologia (1901-1912), p.53.
107 Arquivo da Universidade de Coimbra, Actas, fl.54.































































































Referindo-se ao primeiro ponto dizendo, GOMES (1990):
«Eu respeito, Senhores, todas as crenças sinceras e avalio a benéfica influência que as religiões 
tiveram na educação moral das sociedades, sem desconhecer a tendência das oligarquias para abusar 
delas como instrumentos de dominação do povo.(…) Refiro-me, Senhores, às obrigações de carácter 
religioso que são impostas aos alunos e professores da Universidade e a esta mistura do serviço de Deus 
e do serviço de Minerva, que me deixa perplexo sobre se foi a Escola que se instalou na Igreja ou se foi 
a Igreja que invadiu a Escola. É ver no Anuário, publicação oficial, o calendário eclesiástico e académico 
por que começa, onde se detalham e distribuem, ao mesmo tempo, lições e missas, festas e feriados, 
a cor dos parametros e as insígnias dos professores, as horas das aulas e as horas das rezas. Todas as 
festas académicas são conjugadas com  solenidades religiosas. (…) Obrigam-se os estudantes ao jura-
mento religioso na primeira matricula; os professores, todos os anos, neste dia. Antes do exame, o aluno 
reza uma oração latina (…). 
(…) O grau de licenciado é conferido na capela e o de doutor é precedido de missa e tem cerimo-
nial que é um verdadeiro rito. O simples enunciado destas práticas mostra o seu absurdo. Quem hoje 
teria força para introduzir em qualquer escola tal regime? E, todavia, ele mantém-se na Universidade 
pela força da tradição e o seu enraizamento é tão forte que é considerado arrojo falar me público nestes 
assuntos. Enumerei só aquelas disposições que têm um carácter reaccionário, restritivo da liberdade de 
pensar, mas outras velharias se conservam que chocam pela inadaptação moderna. 
Sirva de exemplo o trajo clerical de estudantes e lentes, cuja supressão há tanto debalde se reclama 
(…).
No ano lectivo seguinte (1909-1910), a oração de Sapientia109, coube ao lente catedrático da 
faculdade de Filosofia, Dr. Eusébio Barbosa Tamagnini de Matos Encarnação, que fazendo alusão à 
oração de Sapientia proferida, no ano anterior, defendeu a Universidade que não era «reaccionária e 
clerical», só por ter uma faculdade de Teologia; não era «dogmática», só porque os seus professores usa-
vam capelo e borla e vestiam à maneira dos padres; não era «anti-progressista e inquisitorial», só porque 
nas aulas havia uma cátedra e os alunos eram obrigados a dar conta das lições (...).
Na verdade, podemos comprovar que a Universidade era uma instituição regida em muito pela vida 
eclesiástica, basta consultar o Anuário da Universidade de Coimbra até esta data e deparamo-nos logo no 
título de abertura o seguinte: «Calendário eclesiástico e académico para o ano lectivo de 1909-1910».
 A Revolução de 5 de Outubro de 1910 «No desejo de acabar com um Regime que conservava 
ainda alguns resquícios de teocraticismo, caiu num laicismo virulento». (GOMES, 1990:43)
















































Em 16 de Outubro de 1910, o Reitor interino, informa o Ministro do Interior de que a Sec-
retaria da Universidade «afiança que nenhum juramento foi exigido nem prestado na Universidade, no 
presente ano lectivo110». Colocando um ponto final, nalgumas actos cerimoniais da Universidade.
No dia 17 de Outubro de 1910, a universidade de Coimbra foi invadida «por um grupo de es-
tudantes e paisanos, armados com paus, machados e revolvers, que impediram o serviços de actos(...) 
Destruíram ou roubaram os trajes académicos e insígnias de alguns professores111».
 Também o grupo de estudantes que pertenciam a uma organização que a si mesma se des-
ignava falange demagógica dos Olivais112/113 distribuiu e publica114 um Manifesto em que afirma a 
autoria dos desacatos «(…) À hora que sai este Manifesto, já os lentes foram expulsos das salas dos 
actos e já as cátedras desapareceram sob os golpes violentos dos machados (…)» e referindo-se aos 
professores como «(…) tropa fandanga carnavalesca (…)»
No seu manifesto, a falange demagógica pedia ao Governo que procedesse a reformas «com 
a máxima urgência». 
E o Governo, assim o entendeu, mandando publicar no dia 19 de Outubro de 1910 em 
O Primeiro de Janeiro um comunicado, que transcrevia um telefonema de Lisboa do dia 18 de 
Outubro em que anunciava «Foi nomeado Reitor da Universidade de Coimbra o Sr. Dr. Manuel de 
Arriaga. (…).
Assim, o novo Reitor, segundo relatava a imprensa da época foi recebido calorosamente e 
aclamado nas ruas, tendo sido recebido pelo Presidente da Câmara, onde o Presidente, Dr. Sidónio 
Pais, lhes deu as boas-vindas , seguindo depois para a Universidade, onde, na Sala dos Capelos, se 
realizou o acto de posse.
Segundo O Primeiro de Janeiro de 20 de Outubro «Compareceram quase todos os lentes, sendo 
a Sala dos Capelos invadida por uma multidão, aos gritos de Viva a República e outros. Dada a posse 
pelo Reitor interino, Sr. Dr. Viegas, o Sr. Dr. Arriaga promunciou algumas palavras, prome-tendo a paz, 
e a tolerância e a justiça que deviam imperar naquele templo da ciência.»
Por Acta da sessão do Claustro Pleno de 19 de Outubro de 1910, conferimos as normas da 
cerimonia solene, que diz: «Aos dezanove dias do mês de Outubro de mil novecentos e dez, na Sala 
dos Actos Grandes, reuniu o Claustro Pleno, verificando-se acharem-se presentes trinta e dois profes-
sores, Decanos, Catedráticos e Substitutos. Presidiu o Exmo. Doutor António dos Santos Viegas, Decano 
mais antigo, servindo interinamente o cargo de Reitor, acompanhado do Conselho dos Decanos, que se 
compunha, nesta sessão, (...)»
Foi presente a este acto o Exmo. Senhor José de Almeida, actual Ministro do Interior, que to-
mou lugar na tribuna principal da sala.
110 Arquivo da Universidade de Coimbra. Universidade de Coimbra. Reitoria da Universidade. Correspondência – Ofí-
cios. 1910, fl. 81v.
111 Excerto do Telegrama  enviado pelo Reitor ao Ministro do Interior.
112 De referir que Olivais é uma freguesia da Cidade de Coimbra.
113 Também se auto intitulava só falange demagógica.
114 O manifesto pode ser consultado na integra no Jornal Primeiro de Janeiro de 19 de Outubro de 1910. E ainda 






























































































O Exmo. Presidente declarou que o fim desta sessão era conferir a posse ao novo Reitor da 
Universidade, o Exmo. Senhor Dr. Manuel de Arriaga, nomeado pelo Governo da República, ao 
que se procedeu imediatamente, e o Exmo. Reitor tomou a referida posse, que lhe foi conferida, 
em nome do Claustro, pelo Decano mais antigo, Presidente. Em seguida, o Exmo. Reitor  tomou a 
presidência do Claustro que, por proposta do Exmo. Decano Doutor Santos Veigas, resolveu que 
os três próximos dias se considerassem feriados e que se praticassem na Universidade as manifesta-
ções de regozijo que era costume nestas solenes ocasiões.1115
Em temos cerimoniais , um dia antes de Manuel de Arriga  tomar posse do cargo de Reitor, um 
Decreto do Ministério da Justiça, de 18 de Outubro116, determinou que fosse abolido o juramento 
religioso (art. 1.°) e que as pessoas que houvessem de exercer quaisquer funções públicas somente 
seriam obrigadas e autorizadas a afirmar, empenhando a sua honra, que cumpririam com fidelidade 
as funções que lhe eram confiadas (art. 2.°). A fórmula dessa afirmação seria a seguinte: Declaro, 
pela minha honra, que desempenharei fielmente as funções que me são confiadas (art.3.°).
No dia 23 de Outubro117, foram promulgados quatro decretos que, marcaram a Universi-
dade.
O primeiro desses Decretos abolia, «para todo o sempre», o juramento dos lentes de todas as 
Faculdades da Universidade de Coimbra, a que se refere o artigo 4.° do Decreto n.o 4, de 24 de 
Dezembro de 1901, com a solenidade e com a forma prescrita no Livro I, Título XIII dos Velhos 
Estatutos, bem como o juramento de que trata o artigo 14.° do referido Decreto, e a que eram ob-
rigados os alunos que, pela primeira vez, se matriculavam naquele estabelecimento de ensino, em con-
formidade com o Livro III, Título I e II dos citados Estatutos, que ficavam para todo o sempre abolidos 
(Art.1.°); e ainda os juramentos do Reitor, lentes, graduados, secretário e oficiais da Universidade, a 
que se referem, respectivamente, os Livros II, Título XI, Livro III, Títulos IX,e X, Livro III, Títulos XLV 
e seguintes, Livro II, Título XV e Livro II, Título XIX daqueles Estatutos, assim como o juramento da 
Imaculada Conceição, de que trata o Livro III, Título XIV dos mesmos Estatutos (art. 2.°). 
Com este Decreto, a Universidade de Coimbra, passou a referir no Anuário do ano lectivo de 
1910-1911, o Calendário, mas já não o adjectiva de eclesiástico.
O segundo destes decretos abolia a Faculdade de Teologia, o terceiro decreto105 diz respeito 
aos exames e frequência de aulas.
Finalmente, o quatro Decreto de 23 de Outubro «tornava facultativo o uso de capa e batina, 
como hábito escolar dos alunos da Universidade de Coimbra» (art. 1.°) e determinava que ficassem 
abolidos, para todos os efeitos, os privilégios de que se trata o Livro II, Título XX dos Velhos Estatu-
tos, devendo passara para as justiças ordinárias todos os casos que, até então, eram regulados pelo 
115 Arquivo da Universidade de Coimbra, Assentos das sessões dos Claustros Plenos da Universidade (1857-1910), fls. 
123-123v. Esta é a ultima Acta dos Claustros Plenos, GOMES (1990).
116 Diário do Governo, n.° 12 de 19 de Outubro de 1910.
117 Diário do Governo, n.° 16 de 24 de Outubro de 1910.
















































foro académico da mesma Universidade (Regulamento policial académico de 25 de Novembro de 
1839 e artigo 134.° a 137.° do Decreto de 20 de Setembro de 1844) (art.2.°).
Em 27 de Outubro de 1910, o Vice-Reitor, Sidónio Pais, envia à Direcção-Geral  de Instrução 
Superior o seguinte ofício: «Por Decreto de 23 de Outubro de 1910, foi tornado facultativo o uso da 
capa e batina como hábito escolar dos estudantes da Universidade. É reclamação antiga de muitos 
professores que essa concessão seja, não só para os alunos, mas também para os professores. Venho, 
por isso, propor a V. Ex.ª que se torne facultativo o uso da capa e batina e das insígnias académicas em 
todos os actos escolares». (Arquivo da Universidade de Coimbra, Universidade de Coimbra. Reitoria 
da Universidade. Correspondência – Ofícios. 1910, fl. 84), citado por GOMES (1990).
Na mesma data, o mesmo Vice-Reitor, também, enviou à Direcção – Geral  um ofício que 
«Tendo de realizar-se em breve exame de formatura, em seguida aos quais, pela legislação vigente, 
deve fazer-se a imposição do grau de bacharel, e convido, desde já suprimir o velho cerimonial de que 
é revestida essa imposição, proponho a V.Ex.ª que se determine com urgência que o grau de Bacharel 
seja considerado inerente à aprovação no último exame do curso ordinário de cada faculdade, sem de-
pendência de outras formalidades» (Arquivo da Universidade de Coimbra, Universidade de Coimbra. 
Reitoria da Universidade. Correspondência – Ofícios. Fls. 84-84v), citado por GOMES (1990).
Para os ofícios de 1 e de 9 de Novembro, o mesmo Vice-Reitor propôs à Direcção- Geral um 
novo modelo, de Cartas de Bacharel e de Doutor (AUC, Universidade de Coimbra. Reitoria da 
Universidade. Correspondência – Ofícios. Fls. 87-96).
Segundo o livro de actas da Faculdade de Matemática, Manuel de Arriaga apresentou ao Con-
selho uma proposta que consistia em para além de referir que «Atendendo a que as ciências entraram 
definitivamente no período da sua emancipação de todos os elementos estranhos à Razão (...)» propõe 
em nome da República que «São suprimidos os ofícios divinos e todos os mais cerimonial religioso e civil 
que precedia e acompanhava a imposição dos graus académicos, atendendo a que a solenidade destes 
actos augustus para as Ciências e para o professorado deriva da sua própria natureza. (art.1°) (...) É 
também suprimido o exame de conclusões magnas, mais conhecido pela defesa de teses na sala dos 
Capelos (art. 3.°)».
Algumas propostas de Manuel de Arriaga tiveram repercussões originando três decretos de 
Janeiro de 1911119. O primeiro suprime o exame de licenciatura e o exame de conclusões magras, 
«mais conhecido pela defesa da tese na Sala dos Capelos» (art. 1.°). O exame para a obtenção de grau 
de Doutor passaria a constar das seguintes provas:
1.° – uma Dissertação impressa sobre um ponto importante para a Ciência, da escolha do 
candidato;
2.° – um argumento de meia hora sobre três assuntos fundamentais para a respectiva ciência, 
sendo um deles da escolha do candidato, de entre três propostos pela Faculdade. (art. 2.°) 






























































































Os candidatos que já tivessem o grau de licenciado apenas ficariam sujeitos à defesa da Dis-
sertação e à de uma matéria por eles escolhida, entre três que lhe seriam apresentadas na própria 
ocasião do acto. As três matérias (…) seriam tiradas de quinze que estariam expostas na Secretaria 
e nos Gerais da Universidade, com quinze dias de antecedência (art. 3.°).
O Segundo decreto de 21 de janeiro de 1911, torna obrigatória a aposentação dos profes-
sores.
O terceiro decreto de 21 de Janeiro de 1911, extingue o culto religiosos na capela da Univer-
sidade (art. 1.°) e determina que o edifício da capela seja considerado monumento nacional e nele 
se instale o Museu de Arte, «ao qual ficarão, desde já, pertencendo os objectos do Tesouro da mesma 
capela» (art.3.°), ficando a direcção desse Museu a cargo do Director do Arquivo da Universidade, «sem 
qualquer remuneração por esse serviço» (art. 4.°).
Uns seis anos após a proclamação da República, «um grupo de estudantes solicita que sejam 
retomadas algumas tradições» (GOMES:1990:280). Segundo este investigador, é o que se infere de 
um ofício que, em 12 de Julho de 1916, o Reitor enviou ao Ministro da Instrução: «Tenho a honra de 
remeter a V. Ex.cia o incluso requerimento, em que os estudantes do 5.° ano de Medicina pedem a V. 
Ex.cia que permita lhes seja conferido o grau de bacharel com as antigas formalidades. Dizendo-se mo 
requerimento que o corpo docente da Faculdade de Medicina concorda com o pedido, entendi dever 
ouvir o Director dessa Faculdade que, em ofício desta data, apenas me informa que, depois do Despacho 
ministerial de 2 de Novembro de 1910, não tornou a ser conferido o graude bacharel. Afigura-se-me 
que o pedido, além de contrário àquele Despacho, só poderia ser atendido quando alteradas fossem as 
antigas formalidades» (Arquivo da Universidade de Coimbra, Universidade de Coimbra. Reitoria da 
Universidade. Correspondência – Ofícios (1916-1917), fl. 11v), citado por GOMES (1990).
Também em 10 de Junho desse ano, celebrou-se, na Sala dos Capelos, o Dia dos Aliados e 
comemoração do aniversário da morte de Camões, sendo a«Via Latina iluminada, pela Câmara 
Municipal, com dois focos de luz eléctrica e tocando a banda do Regimento de Infantaria 23 (AUC., 
Idem, fl.128). 
Aos poucos, as tradições e as praxes académicas voltaram à Universidade, pelo que pode com-
provar de um Ofício de 13 de Dezembro de 1916, que o Reitor enviou ao Ministro da Instrução: 
«Tenho a honra de submeter à apreciação de V. Ex.cia a Mensagem em que a Academia de Coimbra 
pede o restabelecimento de determinadas praxes académicas, acompanhada da cópia da Acta da ses-
são do Senado, em que a mesma Mensagem foi lida. Da mesma cópia consta a moção unanimemente 
aprovada por esta corporação universitária». 
Transcrição da Mensagem: «Ilmo e Ex.mo Senhor Reitor da Universidade de Coimbra.
A academia de Coimbra, numa maioria que é quase unanimidade, tem a honra de entregar a  V. 
Ex.cia a mensagem que pede o restabelecimento das nobres tradições e velhas praxes académicas: o 
toque da cabra o Capelo e o uso obrigatório dos trajes académicos.
Apesar de se tratar de uma reivindicação que, à primeira vista, pareceria dever só interessar à aca-
demia, a prova de que a Universidade e a nobre cidade de Coimbra estão aliançadas pelas tradições da 
Casa do Rei Dinis é que vêm à presença de V.Ex.cia, além dos escolares da Universidade, a Associação 
Comercial, a Sociedade de Defesa e Propaganda e a Câmara Municipal de Coimbra, o mesmo é dizer: 
















































Para que o movimento tão unânime se dê, é preciso que a tradição seja alguma coisa mais que uma 
simples roupagem, e a aspiração de ver ressuscitadas as praxes universitárias mais alguma coisa que a 
preocupação de um aspecto externo.
As tradições desta Casa têm uma significação tão grande e tão profunda como as tradições pátrias, 
e cortá-las seria o mesmo que interromper a História ou truncar o idioma. Porque as cerimónias do Dou-
toramento, o trajo universitário, toda a praxe nos falam a língua evocativa desta capital da Sabedoria.
Restituir às actuais e vindouras gerações o traje e de mais praxes é conservá-las unidas à longa 
cadeia das antepassadas gerações e assegurar a unidade histórica desta família de letrados.
Longe, elas, de incompatibilizarem a alma humana para o progresso e para a civilização, desper-
tam a nobre aspiração de acrescentar o velho tesouro com novas reservas de trabalho e de renome.
Neste pensar, trazemos a V. Ex.cia a Mensagem que ,respeitosamente perante os vivos e rever-
entemente perante os mortos que professaram nesta Universidade, pede o restabelecimento das praxes 
universitárias. Assina-a a Academia, subscreve-a a nobre cidade de Coimbra. Seguem-se 825 assinatu-
ras (...)» (AUC, Idem, fls 69-70), citado GOMES (1990).
O final o ano lectivo de 1916-1917, em Maio , os quintanistas de Medicina fizeram a sua Récita 
de despedida e, em Junho, fizeram a sua «Queima das Fitas» (AUC, Universidade de Coimbra. 
Reitoria da Universidade Correspondência – Ofícios (1916-1917), fl. 74v)120. ver Imparcial, de 26 
de Abril de 1917 e de 5 de Julho de 1917. Ver ainda AUC Idem, fls 127-127v), citado GOMES 
(1990).
«O ano lectivo de 1917-1918 iniciou-se sem qualquer solenidade (...)» (Anuário da Universidade 
de Coimbra 1917-1918, p 251-318), mas marcou profundamente a Universidade, que para além 
da publicação de outra legislação, foi publicado, o Decreto n.° 4554, de 6 de Julho de 1918121 que 
nas «Disposições Gerais», o Estatuto determinava: «As insígnias doutorais são as mesmas em todas 
as Universidades portuguesas e iguais às adoptadas na Universidade de Coimbra. (§ único) Os trajes 
professorais serão determinados pelas respectivas Universidades; mas o seu uso não é obrigatório para 
as cerimónias e serviços universitários. Também não é obrigatório qualquer traje académico para os 
estudantes» (art. 101.°).
Em 29 de Maio, desse ano, a Universidade de Coimbra, a presta homenagem a um professor 
na Sala dos Capelos, em cerimónia a que assistiram os professores, quase todos revestidos de «capa e 
batina»122 tendo estado também presente o Bispo-Conde de Coimbra (AUC, Idem, fl. 96v.)123.
«Neste ano lectivo de 1917-1918, no dia-a-dia académico coimbrão, ocorreram outras efeméri-
des.» (GOMES: 1990:311).
120 Ver Imparcial, de 26 de Abril de 1917 e de 5 de Julho de 1917. Ver ainda AUC Idem, fls 127-127v).
121 Diário do Governo, I.ª Série, n.° 152, de 9 de Julho de 1918.
122 Imparcial, de 22 de Junho de 1918.






























































































Na primeira quinzena de Maio de 1918, centro e noventa orfeonistas do Orfeão Académico 
fizeram uma excursão artística a Lisboa, Évora e Faro (AUC, Idem, fls. 90-90v. e Imparcial, de 11 
de Maio de 1919). Em fins desse mês, 50 alunos da Faculdade de Direito fizeram uma excursão a 
Braga (AUC, Idem, fl. 94).
Em 21 de Maio, realizou-se a Récita de despedida do quinto ano jurídico, com a representação 
da peça A infanta Semsaborona, da autoria do quintanista Joaquim de Araújo Moreira124. No dia 27 e 
do mesmo mês, realizou-se a Récita de despedida do 5.° médico, com a representação da opereta 
Lux Moritura, da autoria do quintanista Ibérico Nogueira125. No dia 1 de Junho, os quartanistas de 
Medicina e de Direito fizeram a sua «Queima das Fitas»126
Em Julho, o regente do orfeão, Dr. Elias de Aguiar, foi encarregado de reorganizar a Charamela 
da Universidade, que constaria de 12 figuras e deveria actuar já na próxima abertura solene da Univer-
sidade. Por isso, foi a Lisboa adquirir os instrumentos metálicos (Imparcial, de 13 de Julho de 1918).
Mas ao nível do cerimonial Universitário, o mais significativo ocorreu, aquando da visita à Uni-
versidade do Presidente da Republica, Dr. Sidónio Pais, em 30 de Novembro de 1918, dia em que 
se realizou a abertura solene da aulas127 (ver Imparcial de 7 de Dezembro de 1918, e Um ano de 
ditadura . Discursos e alocuções de Sidónio Pais, Lisboa, Lusitânia Editora, 1924, p. 94 e p.96).
Segundo (GOMES,1990:315) «A visita de Sidónio Pais a Coimbra marca o retomar das praxes e 
tradições académicas, praxes e tradições contra as quais Sidónio se havia insurgido, quer na Oração de 
Sapiência de 1908, quer quando Vice-Reitor, em 1910.São os paradoxos da historia...»
 Um jornal da época, numa local com o título de Praxes, deixou-mos a seguinte informação 
«Numa grande reunião celebrada na Associação Académica, resolveu a Academia de Coimbra promover 
grandiosos festejos pelo restabelecimento do toque da cabra. Lentamente, vai-se voltando à praxe an-
tiga que uniformizava a Academia, igualando todos, na capa e batina e nas festas tão características e 
tão lindas do tempo dos nossos pais» (Imparcial, de 14 de Dezembro de 1918) 
Sidónio Pais, é assassinado a 14 de Dezembro de 1918, «logo que soube do assassínio de Sidónio 
Pais, a academia reuniu, em Assembleia Geral, na Sala dos Capelos. E, de pé, por aclamação, aprovou 
uma proposta para que fosse celebrada uma Missa na Capela da Universidade. Essa Missa foi celebrada 
no dia 19 de Dezembro, às 10 horas, sendo a primeira cerimonia religiosa reali-zada na Capela da Uni-
versidade depois da proclamação da República» (GOMES,1990:316).
Também os estudantes, «apesar das dificuldades de transporte, algumas centenas de estudantes 
forma a Lisboa, de capa e batina, prestar a derradeira homenagem àquele que fora, durante alguns 
meses, o ídolo de uma boa parte dos portugueses (Imparcial de 21 a 28 de Dezembro de 1918).
124 Imparcial, de 11, 18 e 25 de Maio de 1918).
125 Imparcial, de 1 Junho de 1918.
126 Imparcial, de 15 de Junho de 1918).
127 Ver Imparcial de 7 de Dezembro de 1918, e Um ano de ditadura . Discursos e Alocuções de Sidónio Pais, Lisboa, 
















































No dia 13 de Janeiro de 1919, aquando da missa do 30.° dia, o Reitor enviou ao Ministro da 
Justiça o seguinte telegrama: «Peço V.Ex.cia autorização para os empregados deste estabelecimento po-
derem comemorar dia de amanhã na Capela da Universidade» (AUC, idem, fl. 161) A autorização não 
foi dada. E nesse dia foi afixado um Aviso128 a transmitir que a cerimonia tinha lugar na Sé catedral.
No dia 28 de Maio de 1922, «realizou-se, com a solenidade tradicional, a cerimonia da imposição 
das insígnias(…). O cortejo da saiu do Observatório Astronómico129 e dirigiu-se para a Sala dos Capelos» 
(Gazeta de Coimbra, 27 de Maio de 1922).
Já, a cerimónia solene e abertura da Universidade no ano lectivo de 1922-1923, não se re-
alizou, A Gazeta de Coimbra, de 17 de Outubro de 1922, sob o título Abertura da Universidade, 
noticia e comenta: «Realizou-se ontem a abertura da Universidade, dia que era de festa para o primeiro 
e glorioso estabelecimento cientifico do país, na qual a própria cidade se integrava. A velha Universidade 
vestia, naquele dia, as melhores galas e a sua vetusta Sala dos Actos Solenes tinha um aspecto grandioso. 
Era um dia de festa que ecoava retumbante por todo o país e que só a Universidade de Coimbra sabia 
fazer com tal grandiosidade Já na República ela se fez com idêntico brilho e esplendor. A cerimónia do 
capelo, que reviveu no ano escolar findo, levou Coimbra a supor que a abertura solene da Universidade 
se faria este ano e, se não estamos em erro, se chegou até a afirmar (...) Nem uma saudação. Nem um 
incitamento, nem um conselho. Tudo passou. Tudo esqueceu... Só a Cabra, com o seu som plangente, 
fez lembrar que a vida académica de mais um ano ia começar (...)»
Enquanto ao ano lectivo de 1923-1924, a Universidade abriu solenemente no dia 15 de Outu-
bro, (AUC, Idem, fl. 42v e fl.46 e Gazeta de Coimbra, de 9 e de 16 de Outubro de 1923).
Em ordem a preparar a liturgia da Sala dos Capelos, o Reitor Dr. António Luís Gomes, enviou, 
em 12 de Outubro, aos Directores das Faculdades o seguinte ofício: «Tenho a honra de comunicar 
a V.Ex.cia – para os devidos efeitos – que se acha definitivamente fixado, em vista da melhor interpre-
tação dada, neste ponto, ao protocolo universitário, o lugar que deverão ocupar as Faculdades desta 
Universidade nos doutorais da Sala dos Actos Grandes. Assim, terão assento no doutoral à direita da 
cadeira reitoral, pela ordem aqui indicada, as Faculdades de Letras e de Ciências, ficando no doutoral 
da esquerda as Faculdades de Direito, de Medicina e de Farmácia» (AUC, Idem, fls 43-43v).
No dia 27 e Maio de 1924, realizou-se a tradicional queima das fitas, segundo a Gazeta de Coim-
bra de 24 de Maio «(...) os quartanistas das diversas Faculdades universitárias estão empenha-dos em re-
alizar, com o maior brilhantismo, a tradicional praxe da Queima das Fitas, em cujo o cortejo tomarão parte 
22 trens e carros alegóricos a todas as Faculdades, à Universidade e um intitulado «Coimbra Industrial». O 
cortejo sairá do Pátio da Universidade às 13 horas, seguindo o seguinte itinerário (…). Na segunda feira, 
os caloiros vão à Associação Académica tirar a Carta de Alforria seguindo depois para Santa Clara, donde 
regressam à noite com os chocalhos ao pescoço130, a fim de tomarem parte na tourada, que na Terça-feira, 
128 Arquivo da Universidade de Coimbra, Universidade de Coimbra. Processos de Professores. Sidónio Pais. Caixa 195.
129 Na época ficava situado no Pátio da Universidade.






























































































se realiza no Largo da Feira. Neste sentido, foi publicado um Decreto com força de Lei, que se encontra 
afixado no Bairro Alto. À semelhança do que tem acontecido nos anos anteriores, os habitantes das ruas 
por onde passa o cortejo devem engalanar as suas janelas com colchas de damasco, associando-se, assim, 
a cidade às festas dos académicos».
O ano lectivo de 1924-1925, iniciou-se, sem a tradicional cerimónia da abertura solene das aulas 
devido a conflitos131, mas marcou para sempre a académia ao nível cerimonial. O Decreto n.° 10.290132 
de 12 de Novembro de 1924, interpretando o artigo 101.° (§ único), do Estatuto Universitário, permi-
tiu aos estudantes de ambos os sexos o uso da capa e batina, segundo o modelo tradicional.
O movimento de 28 de Maio pôs fim à Primeira República.
131 Devido a conflitos sobre um processo que se encontra por resolver, devido « quando o cortejo [da Queima das Fitas 
de 27 de Maio de 1924] chegou à Praça 8 de Maio, um gupo de populares dirigiu-se aos estudantes, pedindo-lhes que 
dissessem o que queria dizer um convite que eles fizeram aos futricas para um chá, em parte incerta. Daqui resultou um 
ligeiro conflito, que teve de interferir a Policia e a Guarda republicana. Foi preso o estudante Alcino Pais de Moura, por se 
supor ter agredido um Polícia (O Primeiro de Janeiro, de 29 de Maio de 1924). Sobre o mesmo assunto, no dia 29 de 
Maio, o Reitor interino enviou ao Ministro da Instrução um ofício, referindo-se aos acontecimentos: «Tendo a Academia 
realizado, no dia 27 do corrente, a tradicional festa académica (...), por virtude de um mal entendimento entre uma pequena 
parte da população operária da cidade, deu-se uma lamentável colisão entre os estudantes e vários indivíduos(...) Na noite de 
27 de, depois da Latada, produziram-se novos acontecimentos de certa gravidade no Bairro Latino, nos quais a força pública, 
polícia cívica e guarda republicana, teve grande parte, cabendo  aquela, sobretudo grandes responsabilidades. Houve excessos 
lamentáveis, resultantes do mau serviço feito pelos agentes da autoridade (...)» (AUC, Idem, fl. 129v).
















































2.5.1.8 – As Autoridades Académicas
[ Senado ]
A reforma universitária de 1911 de acordo com o Decreto 19 de Abril de 1911 – Bases da 
Nova Constituição Universitária, considera que «O governo da Universidade pertencia, sob a ins-
pecção do Estado, aos corpos académicos – o Senado, a Assembleia Geral e os Conselhos da Faculdades 
e Escolas – e os seus delegados eleitos – o Director (na Faculdade ou Escola) e o Reitor (na Universi-
dade)» (art. 19.°).
O senado, que era a suprema autoridade universitária, era constituído:
1.° pelo Reitor, que presidia, e pelo Reitor ultimamente cessante;
2.° pelo Vice-Reitor, que presidia na falta do Reitor;
3.° pelos Directores de cada uma das Faculdades e Escolas e pelos Directores cessantes;
4.° pelos Secretários de cada uma das Faculdades e Escolas e pelos Secretários ultimamente 
cessantes;
5.° por um professor eleito por cada Faculdade e Escola, de entre os professores ordinários;
6.° por um representante dos antigos graduados da Universidade;
7.° por um representante eleito pelos estudantes, de entre os antigos graduados da Universidade;
8.° pelo Presidente do Município, sede da Universidade, ou seu delegado;
9.° pelo Governador Civil do Distrito, sede da Universidade;
10.° pelos protectores da universidade ou individualidades eminentes a quem fosse conferido 
esse título.
Os vogais a que se referem os n.os 1.°, 2.°, 3.°, 4.° e 5.° constituem o Conselho Académico, 
especialmente incumbido das questões disciplinares e pedagógicas. Os vogais a que se referem os 
números 5.°, 6.° e 7.° seriam eleitos por três anos (art. 20.°).
O Senado deveria reunir ordinariamente no princípio de cada mês; reunia extraordinariamente, 
por direito próprio, sempre que, pelo menos, cinco dos seus membros o requeressem, ou por con-
vocação do Reitor, (art. 21.°).
Ao Senado competia:
1.° representar a Universidade e corresponder-se com a direcção-geral, em todos os assuntos 
que dissessem respeito à administração e ao ensino;
2.° promover o aperfeiçoamento da organização universitária e de tudo quanto pudesse con-
correr para o progresso do ensino;
3.° vigiar pela conservação e conveniente aproveitamento do material, edifícios e dependências 
universitárias;
4.° conseguir benefícios para a Universidade, arrecadar as suas receitas, administrar os bens e 
estudar a maneira de ampliar os seus recursos;































































































6.° consignar, no fim de cada ano lectivo, as dotações de cada Faculdade e Escola, para o ano 
lectivo imediato, segundo as suas necessidades e de harmonia com o parecer fundamentado dos 
respectivos Conselhos Escolares;
7.° aprovar as contas correntes das mesmas faculdades e Escolas, do ano findo, e os orçamen-
tos do ano futuro;
8.° organizar, para cada ano lectivo, o quadro geral dos estudos, fazendo publicar os programas 
propostos pelos Conselhos das Faculdades e Escolas, e tomar conta dos seus relatórios sobre o 
exercício académico do ano findo;
9.° autorizar os cursos dos professores livres; decidir sobre a criação de cursos de interesse 
regional ou para habilitação especial, mediante a combinação dos seus ensinos;
10.° tomar conhecimento das propostas de supressão, transformação ou criação de cadeiras e 
cursos do quadro, e submetê-las ao Governo, por intermédio da Direcção-Geral;
11.° distribuir pelos estudantes das Faculdades e Escolas as dispensas e concessões previstas nas 
leis e regulamentos;
12.° promover ou auxiliar as obras para-universitárias que se propuserem melhorar as condições 
matérias e morais dos estudantes e professores, ou aperfeiçoar a sua educação física, intelectual e artística;
13.° publicar, anualmente, uma relação geral do estado do ensino e das condições de vida da 
Universidade e das suas necessidades mais imperiosos e urgentes (art. 22.°)
Na distribuição das dotações pelas diversas Faculdades e Escolas, o Senado era obrigado:
1.° a respeitar a vontade dos legatários, testadores ou beneméritos;
2.° a dar a cada Faculdade ou Escola metade, pelo menos, do rendimento das propinas de ins-
crição dos seus alunos e a totalidade das indemnizações pagas pelos mesmos alunos por trabalhos 
e Laboratório.
Os Conselhos das Faculdades podiam ceder uma parte do rendimento das propinas de ins-
crição dos seus alunos e das indemnizações por eles pagas por trabalhos de Laboratórios em bene-
fício de outra Faculdade ou escola (art. 23.°)
A administração do bens da universidade competia por delegação do Senado, a uma Junta 
eleita por ele, de entre os seus membros, presidida pelo Reitor e composta, em partes iguais, por 
docentes e não-docentes da Universidade. A essa junta pertencia também a administração do fundo 
Universitário de Bolsas de Estudo (art. 24.°). A Junta administrativa era eleita por três anos, podendo 
ser reconduzida uma só vez, desde que os seus membros continuassem a fazer parte do Senado. 
Tinha por Secretário e Tesoureiro os da universidade (art. 25.°).
No que concerne ao Reitor, era nomeado pelo Governo, para servir por um período de três 
anos, de entre os indivíduos indicados numa lista tríplice, apresentada pela Assembleia Geral da Uni-
versidade, e só podia ser reconduzido uma vez (art . 26.°)
O Vice-Reitor era eleito pela Assembleia Geral e assistia o Reitor nos negócios correntes, subs-
tituindo-o em caso de ausência, de doença ou de impedimento (art. 27.°).
Na organização universitária, o Reitor representava o Governo perante a Universidade e a 
própria Universidade, como pessoa jurídica. O Senado, para o efeito da execução das suas delibera-

















































Ao Reitor competia, como representante do Governo, comunicar ao Senado as resoluções do 
Governo; cuidar da observância da Constituição Universitária  e das leis e informar o Governo sobre 
o estado da Universidade. Como delegado do Senado, competia-lhe comunicar à instancia com-
petente as resoluções do Senado e fazê-las cumprir; nomear e despedir o pessoal assalariado nas 
Bibliotecas, Laboratórios e Museus, sob proposta dos respectivos Directores; conceder licenças aos 
professores , quando não fossem além de quinze dias, sob proposta dos Conselhos das Faculdades 
ou Escolas; fiscalizar a observância dos regulamentos internos da Universidade e exercer autoridade 
administrativa e disciplinar sobre os professores estudantes e outro pessoal universitário (art. 29.°).
[ Conselhos das Faculdades Escolas ]
Os Conselhos das Faculdades e Escolas, constituídos pelos professores ordinários e extraor-
dinários, representam a Faculdade ou Escola, como pessoa moral e como entidade docente (art.30.°). 
Cada Conselho tinha um presidente, que era o Director, eum Secretário, um e outro eleitos pelo 
próprio Conselho, para servirem por três anos, podendo ser reconduzidos para o triénio ime-
diato (art. 31.°). O Conselho das Faculdades e Escola reunia ordinariamente uma vez por mês e, 
extraordinariamente, sempre que dois dos seus membros o requeressem ou por convocação do 
Director (art. 32.°). Os Conselhos das Faculdades e Escolas tinham funções administrativas e eram 
autónomos, sob o ponto de vista pedagógico. Competia-lhe administrar as receitas e bens próprios 
da Faculdade ou Escola; propor ao Senado a dotação orçamentada da Faculdade ou Escola para o 
ano lectivo imediato e apresentar-lhes as contas correntes do ano findo; apresentar ao Senado o 
programa geral dos estudos para cada ano lectivo e um relatório do estado e actividade da Faculdade 
ou Escola no ano findo; propor a criação, transformação ou supressão de cadeiras ou cursos do 
quadro e determinar os sistemas de ensino e a forma dos exames e exercícios; resolver as dúvidas 
que surgissem sobre assuntos de inscrição e de matricula e regulamentar os serviços internos da 
Faculdade ou Escola e os restantes aspectos da sua actividade docente (art. 34.°).
O Director representava o Conselho da Faculdade ou Escola, como A Lei n.° 108/88, de 24 
de Setembro, genericamente conhecida como a lei da Autonomia das Universidades, reconheceu o 
direito a cada Universidade de elaborar os seus próprios estatutos, com a observância do disposto 






























































































2.5.1.9 – As Precedências dos Professores
No que se refere à posição que ocupam em actos públicos LEITZ (1993) no «Capitulo 80 Dos 
assentos» dos Estatutos de 1559 refere que «Quando concorrer a Universidade em autos publicos em 
que o Cancelario por rezão de seu officio seja obrigado a ser presente, elle terá o primerio lugar e logo o 
Rector; e depois, à mão direita do Reitor se asentarão os doctores e mestres por esta ordem, s., primeiro 
os doctores em Theologia, e logo os doctores em Canones, e depois os doctores legistas, e após elles os 
doctores medicos e logo os mestres em Artes; e pola dita maneira precederão sempre assi nestes autos 
como em quaesquer ajuntamentos, acompanhamentos, conselhos, procissões e em qualquer maneira 
que a Universidade ou qualquer das Faculdades concorrão.», citado por GOMES (1990).
Em temos de precedências o mesmo capitulo refere ainda que «(...) os lentes precederão sempre 
aos não lentes em a Faculdade em que assi lem: e entre os lentes da mesma Faculdade prece-derá sempre 
o lente que for mais antigo em grao» Para situações em que «algum doctor ou doutra Universidade geral ou 
mestre venha ler nesta Universidade cadeira ordinária com selario, fiquará emcorporado na dita Universi-
dade no grao que asi tiver na Faculdade em que ler emquanto assi ler (...)».
Para os graduados «num ou noutro direito» (LEITE, 1963:239) «poderão escolher assentos em qualquer 
das Faculdades, e em elle estarão segundo a antiguidade que tiverem na tal Faculdade»   (Cap. 80) 
Para o lado esquerdo do Reitor diz os referidos Estatutos (Cap 80) «Da mão esquerda do Reitor, 
alem da cadeira, se asentarão os desembargadores que não forem lentes e guardando antre si suas anti-
guidades e precedentias de seus officios, graos e Casas». No que se refere ao conservador «não sendo 
desembargador, se assentará à dita mão esquerda abaixo dos desembargadores (...)» Também ainda do 
lado esquerdo se assenta «os doctores e mestres por exames feitos em Universidade Geral, e os lecencia-
dos de todas as Faculdades, e artistas e balchareis lentes da Universidade (..) homens fidalgos, ospedes e 
conegos da See (…) cidadões do regimento da cidade e cavaleiros honrados.»
No que se refere à disposição no recinto da cerimonia (Cap. 80) «Nos primeiros dous escabellos, 
que estão diante dos bancos de cada huma das bandas, que estão cubertos com alambeis, se assen-
tarão os officiais(...) pola ordem seguinte: o mordomo da confraria, deputados, conselheiros, escrivão da 
confraria, taxadores da Univcersidade, almotaceis, (...) abaixo delles o escrivão do conselho. E os ditos 
officiais guardarão entre si nos assentos suas antiguidades e precedências das Faculdades (...) No degrao 
mais alto, de fora das grades, que corre por diante do Rector e doctores, à mão direita se assentarão os 
bachareis theologos formados, que não forem mestres(...) Logo à entrada da porta do theatro, a huma 
das bandas detrás dos bancos dos estudantes, onde ò Reitor melhor parecer, se porá um banco, onde 
se assentarão os officiais seguintes por esta ordem: primeiramente o contador e veador, escrivão dos 
contos, guarda do catorio, escrivão da receita e despesa, os escrivães dante o conservador, contador, 
destribuidor e emquiridor dos feitos da conservatoria, e escrivão das exequções, escrivão d’almotaçaria, 
armas e taxas. E o meirinho se assentará no mesmo banco no cabo delle, junto da porta, para acudir ao 
que for necessário, e os seus homens estarão da banda de fora do theatro, e o guarda estará à porta da 
sla, da banda de dentro, e não deixará entrar nenhuns moços nem consentirá que pessoa faça alguma 
trovação na dita casa (…)»
Quando as cerimónias eram realizadas na capela ou em igrejas (cap. 80) «(...) a ouvir missa, 
















































per suas antiguidades e precedências, se assentarão os doctores theologos e após elles os legistas; e da 
outra parte da Epistola, defronte dos theologos se assentarão os doctores canonistas e logo os medicos; 
e de huma parte e da outra do correrão os mestres em Artes, licenciados das quatro faculdades e os das 
Artes, e os bacharéis lentes, guardando suas antiguidades e precedências (...)»
Para os Conselhos (cap. 80) «o Reitor se assentará no meio; e à sua mão direita se assentarão os 
doctores theologos e abaixo delles ps legistas, e da mão esquerda se assentarão os doctores  canonistas 
e abaixo delles os medicos, segundo sua antiguidades e precedências (...)»
Sobre assunto a Lei n.o 19/80 de 16 de Julho,– Estatuto da Carreira Docente universitária que 
alterou a Decreto Lei n.° 448/79, de 13 de Novembro no artigo 82.° que:
1 – Em cada escola, e para os efeitos e precedência, a antiguidade dos professores catedráticos 
e associados conta-se a partir da data da primeira posse, nessa escola, para estas categorias.
2 – Quando dois ou mais professores catedráticos tomem posse no mesmo dia, a precedên-
cia será determinada pela antiguidade da agregação, e se esta for também a mesma, pela data dos 
despachos de nomeação.
3 – Quando dois ou mais professores associados tomem posse no mesmo dia, a precedência 
será determinada pela antiguidade do grau de doutor, e se esta também for a mesma, pela data dos 
despachos da nomeação.
4 – Os conselhos directivos elaborarão, até 31 de Março de cada ano, a lista de antiguidade do 
pessoal docente da respectiva escola, com o tempo de serviço referido até a 31 de Dezembro do 
ano anterior, para subsequente remessa à Direcção-Geral do Ensino Superior.
5 – As listas serão tornadas públicas por meio de afixação em local visível da escola, podendo 
os interessados deduzir perante o reitor, nos trinta dias imediatos, as reclamações que julguem 
pertinentes.
Ainda o mesmo diploma no (Cap. I art. 2.°) refere que as categorias do pessoal docente são 
as seguintes: Professor catedrático; professor associado; professor auxiliar; assistente e assistente 
estagiário.
No que respeita às funções do professor catedrático (Cap. I. Art. 5.° ponto 1) «(...) são atribuídas 
funções de coordenação da orientação pedagógica e cientifica de uma disciplina, de um grupo de discipli-
nas ou de um departamento, consoante a estrutura orgânica da respectiva escola, competindo-lhe ainda 
designadamente: (...) Reger disciplinas dos cursos de licenciatura, disciplinas em cursos de pós graduação 
ou dirigir seminários; (...) dirigir as respectivas aula práticas ou teórico-práticas, bem como trabalhos de 
laboratório ou de campo, não lhe sendo, no entanto, normalmente exigido serviço docente em aulas ou 
trabalhos dessa natureza; (...) coordenar, com os restantes professores do seu grupo ou departamento, os 
programas, o estudo e aplicação de métodos de ensino e investigação relativos às disciplinas desse grupo ou 
departamento; (...) dirigir e realizar trabalhos de investigação; (...) Substituir, nas faltas ou impedimentos, 
os restantes professores catedráticos do seu grupo».
Ao professor associado (Cap. I art. 5.° ponto 2) «(...)é atribuída a função de coadjuvar os pro-
fessores catedráticos, competindo-lhe, além disso, nomeadamente: (...) Reger disciplinas dos cursos de 
licenciatura, disciplinas em cursos de pós-graduação, ou dirigir seminários; (...)dirigir as respectivas aulas 
práticas ou teórico-práticas, bem como trabalhos de laboratório ou de campo, e, quando as necessi-






























































































professores do seu grupo ou departamento, os programas, o estudo e aplicação de métodos de ensino 
e investigação relativos às disciplinas desse grupo ou departamento; (...)dirigir e realizar trabalhos de 
investigação; (...) substituir, nas suas faltas ou impedimentos, os restantes professores catedráticos do 
seu grupo.»
Ao professor auxiliar cabe para além do exercício da atribuições constantes do no1 do artigo 
7.°, (Cap. I art. 5.° n.° 3) «(...) reger disciplinas dos cursos de licenciatura e dos cursos de pós-gradu-
ação, podendo igualmente ser-lhe distribuído serviço idêntico ao dos professores associados, caso conte 
cinco anos de efectivo serviço como docente universitário e as condições de serviço o permitam».
Aos assistentes e assistentes estagiários (Cap. I art. 7.° n.°(s) 1, 2, 3 e 4) «São atribuição dos 
assistentes a leccionação de aula práticas ou teórico-práticas e a prestação de serviço em trabalhos de 
laboratório ou campo, em disciplinas dos cursos de licenciatura ou de pós-graduação, sob a direcção 
dos respectivos professores; (...)Os assistentes só podem ser incumbidos pelos Conselhos científicos da 
regência de disciplinas dos cursos d licenciatura quando as necessidades do serviço manifesta e justifi-
cadamente o imponham; (...)apenas podem ser cometidas a leccionação de aulas de aulas práticas ou 
teórico-práticas e a prestação de serviço em trabalhos de laboratório ou de campo em disciplinas dos 
cursos de licenciatura; (...)os assistentes e os assistentes estagiários não podem, sem o seu acordo, ser 
incumbidos da prestação de serviço docente em mais de uma disciplina simultaneamente nem, salvo 
a seu requerimento, em disciplina diversa ou não pertencente ao grupo de disciplinas para que foram 
contratados.» 
Para além do exposto as universidades podem (art. 3.° n.°1) «(...) ainda ser contratadas para 
a prestação de serviço docente individualidades nacionais e estrangeiras, de reconhecida competência 
científica, pedagógica ou profissional, cuja a colaboração se revista de interesse e necessidade inegáveis 
















































2.5.1.10 – As Insígnias
De caracter, predominantemente simbólico e protocolar foi, durante muito tempo a colocação 
do grau de doutor. Nos nossos dias, o acento principal é colocado na realização de uma prova aca-
démica, reservando-se a parte festiva para a cerimónia de imposição das insígnias, exceptuando os 
casos em que a Universidade concede a sua mais alta qualificação a título honorífico.
Mas nem sempre foi assim, se atendermos à análise dos estatutos, veja os caso dos estatutos 
de 1559, em que, estes Estatutos no seu Capitulo 79 Das insignias que os doctores e bachareis 
formados usarão nos actos publicos, refere como «Nos autos escolasticos (…), os mestres e doctores 
estarão com a insignias de seus graos (…): seus capellos vestidos, e barretes com borlas nas cabeças; e 
os doctores theologos, que forem mestres em Artes, terão capellos de veludo branco forrados de setim ou 
tafeta asul, e a borla será toda branqua; e os que não forem mestres em Artes terão capellos de veludo 
branco, forado de cetim ou tafeta branco e a borla será toda branca; e os cano-nistas terão capellos de 
veludo verde, forados de outra seda rasa da mesma cor, e as borlas serão isso mesmo verdes; e os legis-
tas terão capellos de veludo carmesim, forados de outra seda rasa da mesma cor com as suas borlas de 
retrós carmesim; e sendo mestres terão os capellos forrados de cetim ou tafesa asul; e os doctores, que 
forem agraduados in utroque iure, levarão os capellos da scientia em que professão e o forro será da cor 
da outra scientia, e as borlas serão dambas as cores; e os doctores medicos, que forem mestres e Artes, 
terão capellos de veludo amarello (...)»
Se tomarmos com referência estes Estatutos, vigoraram quase inalterados até à reforma pom-
balina, e os de 1772, é possível afirmar que se conserva inalterável o «caracter do doutoramento: 
cerimonia protocolar, simultaneamente consagração pública e um quase rito iniciático, de sua na-
tureza directamente independente do êxito de qualquer prova académica (FONSECA, 1989:86).






























































































2.5.1.11 – As Cerimónias de Doutoramento 
Presentemente o acento principal de um doutoramento é colocado na realização de uma 
prova académica de FONSECA (1989) reservando-se a parte festiva para a cerimónia de imposição 
das insígnias, exceptuados os casos em que a Universidade concede a sua mais alta qualificação a 
título honorífico. Mas não era assim, em tempos mais recuados, à luz dos estatutos que regeram a 
Universidade ao longo da sua história. 
[ Vesperias ]
De acordo com o Cap. 96, as vesperias aconteciam dou ou três dias antes do dia do doutora-
mento «às duas horas depois do meio dia, estando a slla armada e a cadeira entapiçada, se fará hum 
auto solenne, que se chama as vesperias».
Estas vesperias obedeciam a uma determinada ordem (cap. 96) «(...)à porta da salla onde se 
á-de fazer a vesperia, estará afixado hum papel com tres questões cimbolicas que significa que ,alem 
do sintido que mostrão, se na-de tratar em outro sentido, scilicet: utrum Iohanes ulysiponenses doctrina 
instruxerit; (...) A primeira proporá o presidente e torná-la na questão expectatoria; e a 2.ª proporá e 
tratará o orador e ao fim torná-la-á em questão, aaqual a-de responder o vesperizando; a 3.ª tratará 
hum doutor o dia do doctoramento, e torná-la-á em uma questão theologica, aaqual responderá outro 
doutor. Virá o vesperizando à salla, acompanhado de seus amigos e os bedeis com suas maças diante e 
as trombetas das Escolas. Entrados na salla, subirá o presidente na cadeira; e, defronte delle em huma 
cadeira d’espaldas com o seu capello e cabeça discuberta, se assentará o vesperizando. E o presidente 
proporá a questão, aaqual responderá um bacharel corrente ou estudante e logo se virá assentar em 
hum escabello que estará ahi; e sendo tal sustentante bacharel corrente este auto lhe valerá por segundo 
ou quato principio, e paguára os direitos acostumados em tais autos, salvo ho do presidente, que paguará 
o vesperizando; e o Reitor, trantando-lhe a questão spectatoria, entrará acompanhado dos doctores 
da Faculdade, que levarão suas insignias; (...) E acabado isto, o presidente fará em latim huma oração 
grave e terá tres partes: na primeria encomendará a Faculdade e authoridade do grao de doctor, na 2.ª 
exhortará o vesperizando com palavras honestas e graves sem nenhum prejuizo de sua honra, e na 3.ª 
dará as acostumadas graças.»
De acordo com ao Cap. 97 Doutoramento «(...) ho lecenceado, que quiser tomar o grao de 
doctor, irá pedir dia ao Reitor, o qual mandará juntar a Faculdade dentro de três dias; e juntamente 
mandará ao bedel da dita Faculdade que notifique a todos os lecenciados da mesma Faculdade que 
apareção no dito conselho, no dia em que se ouver de fazer,(...) E ho dia, que se asynar ao doctorando, 
será dia festivo (...) o dia do doctoraamento pola menham cedo, ajuntar-se-am o Reitor, padrinho, doc-
tores, mestres e Artes, mestre das cerimonias, bedeis, e as mais pessoas, que ouverem de acompanhar 
ao doctorando, em huma egreija ou collegio ou casa, segundo for ordenado polo Reitor e Faculdade, 
(...) dai juntos sairão, a cavalo, com o doctorando; o qual irá vestido decentemente com o seu capello 
















































diante do doctor irão todos os bedeis a cavallo com as suas massas, e, diante, o page do doctorando, 
bem tratado com hum bacio em que vá o barrete com a borla doctoral. E Logo, de dous em dous, irão 
os doctores e mestres em Artes com os seus capellos vestidos e borlas (...) guardando entre si suas 
antiguidades e precedentias; e o meirinho da Universiadade irá com os seus homens diante, fazendo 
o caminho, e, diante de todos, irão as trombetas e amsi cinquo instrumentos, que ho dito doctorando 
quiser levar (...)»
Em cortejo e de acordo com o referido capitulo «irão à capella ou igreja, omde ham-de ouvir 
uma missa.» e depois de ouvida a missa «irão polla ordem que vierão ao luguar e sal onde se há-de 
dar o grao, que estará bem ordenada e entapiçada; e assentar-se-ão Cancellario, Reitor, padrinho, e 
hospedes (...) E logo o que há-de receber o grao de doctor o pedirá, estando em pee, com huma breve 
e elegante oração; e ho Cancelario, por outra breve oração testificará de suas letras e exames; e, antes 
de lhe conceder o dito grao, o escrivão do conselho lhe dará juramento, e, recebido se assentará em 
joelhos junto do Cancelario133 e lhe dará o grao por autoridade apostolica, polas palavras acostumadas, e 
cometerá ao padrinho suas vezes para lhe pôr as insígnias doctoraes, o qual, antes e lhas pôr fará huma 
breve, elegante oração, em seus louvores; e, no fim della, lhe porá na cabeça ho barrete com a borla, 
e dar-lhe-á hum livro da Escritura aberto, e meter-lhe-á hum anel no dedo, e por derradeiro o osculum 
pacis, abrançando-o e levantando-o ao Cancellarrio, Reitor e mais doctores e mestres, que lhe darão o 
mesmo abraço e paz.»
133 «O cancelário traz  as vestes próprias dos cónegos regrantes. Cumprindo um costume perdido no tempo, o professorado 
eclesiástico limita-se a adicionar às vestes clericais o barrete doutoral. Os mestres da Companhia de Jesus não se apartam da 
roupeta, trazendo sobre estás as insígnias das Artes. Os teólogos jesuítas fazem gala no uso de um barrete doutoral próprio, de 
armação quadrangular negra, com remate de borla branca.»  (NUNES, 1995, 40)
Esquema do Cortejo Doutoral até 1772































































































O cortejo doutoral «a pé, em modo de cavalgada, o cortejo doutoral expõe-se entre a Real Cape-
la, a Sala de Actos Grandes e o Mosteiro de Santa Cruz. Durante o percurso, o corpo doutoral brilha em 
aparências , lançando o pano farto da capa sobre os flanco do cavalo, senão marchando solene às mãos 
dos pagens caudatários.» (NUNES,1995: 40).
O protocolo universitário neste acto NUNES (1995) é rígido:  maças, varas, bandeja, barrete, ins-
trumentos musicais, seguem ordenamente dispostos em lugar previamente determinado. E cada um 
ocupa os seus lugares, existindo precedências, antiguidades, simbolizadas pela ocupação dos lugares.  
Depois desta acto, refere ainda o presente capitulo que novo doutor «se assentará antre ho 
Cancellario e padrinho, e dai proporá huma questão theologica com os argumentos pro utraque parte, 
à qual responderá hum bacharel ou estudante, que estará em baixo, assentado defronte delle, por tres 
conclusões brevemente provadas; e sendo bacharel corrente lhe valerá este acto segundo ou quarto prin-
cipio, pagando os direitos acostumados. (...) Tudo  acabado o novo doctor dará graças a Nosso Senhor 
e aos presentes que o acompanharão»
A lei n.° 661, de 19 de Junho de 1919, no seu artigo 16o refere «A todas as Faculdades das 
três Universidades da República é reconhecido o direito de conferirem o grau de doutor aos professores 
ordinários, e ainda aos extraordinários com três anos de serviço, que pertençam ao seu corpo docente, 
e não possuam aquele grau académico, bem como a individualidades eminentes, dignas dessa distinção, 
nas condições dos respectivos regulamentos»
Para TORGAL (1993) “O ritual de  doutoramento é o que se pode chamar de um ritual de inves-
tidura.(..) Mas é passível de se transformar num ritual de consagração. O QUID PETIS?, formula que 
tem o sentido da humildade, de quem solicita à instituição a entrada, aparece depois, neste século, 
e em crescendo, como a fórmula de pequeno ou nulo significado, dado que é proferida por quem já é 
doutor (no caso da imposição de insígnias, ou como mera formalidade (...)  Assim (...) no primeiro caso, 
se o doutor já o era, a solenidade não pode ser interpretada senão como um rito meramente formal de 
investidura, uma colocação litúrgia de um grau que já se possui”. (TORGAL, 1993:180) 
O cortejo do doutoramento sai actualmente da biblioteca Joanina, que constitui um espaço lai-
co. O outro local de onde saiu o cotejo neste século foi o Observatório, que lhe ficava em frente.
A organização deste tipo de cortejo segue uma ordem determinada, que constitui, sensivel-
mente uma adaptação à actualidade do que estava prescrito nos Estatutos de 1653 – os velhos 
estatutos e nos estatutos de 1772.
O doutorando segue no cortejo entre o Reitor e o Presidente do Conselho Directivo da 
Faculdade que concede o grau (padrinho oficial do doutorando), sendo precedido pelo mestre de 
cerimónias (actualmente o Secretário Geral da Universidade).
É na Sala dos Capelos que se desenrola o acto. Ao fundo da sala, fica a cadeira reitoral um cor-
tinado que lhe fica por detrás, com a cor da Faculdade do novo reitor, os cadeiras a cercar do lado 
direito – assentos doutorais , e a teia com os bancos para os convidados.
A entrada da Sala no lado direito fica o palanque para a charamela que acompanha musical-
mente o acto.
O doutoramento é acompanhado por um apresentante ou padrinho (não é o mesmo do 

















































No inicio da cerimónia TORGAL (1993) é da praxe o doutorando proferir uma breve e ele-
gante oração.
Depois de perguntar ao doutorando Quid petis?, o Reitor, na qualidade de Cancelário (cargo 
mais importante a quem competia, entre outras funções a atribuição dos graus, era desempenhado 
até 1834 pelo abade de Santa Cruz, ou conforme referem as actas no início do século pelo Prelado 
da Universidade) atribui solenemente, em fórmula proferida também em latim, o grau de doutor.
Após a entrada da ordem dos doutores, o novo capelo abraça os seus colegas acompanhado 
do Presidente do Conselho Directivo da Faculdade, do mestre de cerimónias, do bedel.
Depois dos abraços nos doutorais o novo doutor ocupa o lugar de honra, entre o reitor e o 
presidente do conselho directivo.
Após a cerimónia, o novo doutor agradece ao Reitor e à Universidade ter-lhe permitido entrar 
no colégio dos doutores. E vai ocupar o seu lugar nos doutorais, isto é o último da sua Faculdade.
Terminada a cerimónia e de reorganizar o cortejo, que desta vez se dirige para a Sala do se-
nado, o novo doutor, o Reitor, o presidente do Conselho Directivo da Faculdade e dois doutores, 
servindo de testemunhas, assinam a acta, e o reitor entrega ao novo doutor o seu diploma.
Deste modo podemos concluir que em temos de protocolo.
No caso das universidades, desde a sua criação as universidades «distinguiam-se, em certa me-
dida, pelos seus privilégios, (...) em primeiro lugar o mais importante desses privilégios era a autonomia, 
isto é o direito reconhecido da universidade actuar como uma corporação nas negociações com o mundo 
exterior (..) e de estabelecer os seu próprios regulamentos e os fazer cumprir através  do exercício de um 
certo grau de jurisdição interna (...) Desde o principio, a imagem e o carácter de um studium generale 
eram expressos pelos seus trajes134, as insígnias135 e festividades)» (GIEYSZTOR, 1996:108). 
O cerimonial Universitário136 VIANA (1998) tem as suas origens com aparecimento das uni-
versidades no período medieval. E estes rituais, são «em função do que significam e acompanham a 
celebração de certos acontecimentos». FERNÁNDEZ (2003:66) que devido «à sua complexidade na 
sua participação exigem a ordenação simbólica das ideias em rituais e cerimónias (...)» (GIEYSZTOR, 
1996:136).
134 No que se refere ao «traje académico teve origem no vestuário do clero secular, a qual, no princípio, pertenciam os 
mestres e os estudantes. A Cappa clausa, uma capa folgada com um capuz e um buraco para a cabeça, foi introduzida no 
século XIII como traje clerical para uso fora de casa e, consequentemente, em Bolonha, Paris e Oxford foi tomada como 
traje universitário, pelo menos para os doutores e os mestres.(RASHDALL, 1988:385) “Por volta do final da Idade Média, 
cada faculdade usava trajes de forma distinta. Em Paris, Oxford e Cambridge, os estudantes de Teologia vestiam de preto; 
em Salamanca, Coimbra e Perpinhão, vestiam de branco. O amarelo - esverdeado ou o vermelho sangue eram as cores 
da Faculdade de Medicina. O azul indicava a faculdade de Artes em Perpinhão, Coimbra e Ingolstadt, enquanto o escalarte 
indicava os estudantes de Direito Canónico(...)”.(RASHDALL, 1988 385-393).
135 Quanto às «As insígnias universitárias abrangiam um número bastante grande de objectos simbólicos usados de muitas ma-
neiras e em diferentes ocasiões pelos membros dos órgãos académicos».(GIEYSZTOR, 1996:138).
136 “Nas universidades europeias, com o surgimento, no século XI, do Rector Scholariorum autoridade suprema da universidade, 
estabeleceu-se o cerimonial universitário com: - uma ordem de precedência (Chanceler, Reitor, Doutor, Professor etc.) – uma 
indumentária própria (compreende vestes talares: reitoral, doutoral, professoral e capa académica); elementos sígnicos (Brasão, 
bandeira, estandarte, selo, medalha hino) e conjunto de rituais (diferentes tipos de posses, instalação de colegiados, aula magna, 






























































































Neste sentido «a etiqueta universitária não andará grandemente afastada da etiqueta da corte. 
(...) são manifestas as analogias entre o ritual de sagração de um rei, de um imperador, de um cavaleiro, 
de um bispo: o poder promana de Deus, e as insígnias solenemente recebidas só ganham sentido de o 
cavaleiro colocar a sua pena, ou a sua espada, a serviço de Deus (...) desde a idade média, o vassalo ajo-
elha perante o suserano e jura-lhe fidelidade e respeito O suserano promete-lhe, sob palavra de honra, 
ajuda e protecção. À solenidade da palavra ocorre a gramática do gesto: dão-se as mãos, trocam o beijo 
da paz, o investido ajoelha em sinal de humildade. A selar o contrato, o neófito recebe uma insígnia: 
espada, espiga de trigo, punhado de terra, coroa régia, barrete doutoral, báculo episcopal. O candidato a 
doutor ao solicitar o ingresso no Claustro Doutoral, aparta-se do mundo, isto é, dos que não pertencem à 
nobreza da toga. Di-lo-ão as suas novas veste, de feição eclesiástica, o ritual de investidura, os símbolos 
recebido e o alardo publicitário137» (NUNES, 1995: 33).
137 Nas sociedades de corte, mesmo se de corte regional de trata-se, confere-se a máxima importância à publicidade 
dos cerimoniais, onde se tornam indispensáveis os pregões de aclamação e reconhecimento (Habemus papam; temos 

















































2.6 – A Identidade como Determinante da Imagem 
Os conceitos de identidade e imagem VILAR (2006) são frequentemente confundidos e nalgu-
mas obras tratados como equivalentes.
Ao nível da gestão, linha que segue está investigação, a identidade KAPFERER (1994) precede 
a imagem, enquanto conceito de emissão, constituindo um dos elementos mais importantes e es-
senciais à sua formação, em que BAKER E BALMER (1997), o objectivo da gestão da identidade 
corporativa é adquirir uma imagem pública favorável, junto dos principais públicos da organização, o 
que contribui eficazmente para construir uma reputação favorável, a qual faz, com que esses públi-
cos tenham um disposição favorável face à organização.
Quanto à justificação para o facto dos conceitos de identidade e imagem serem frequentemente 
confundidos, resultam CHAVES (1988) também do facto da designação de identidade ser ambígua, 
pois refere-se aos atributos intrínsecos de um individuo ou organização e simultaneamente, ao con-
junto dos seus signos identificadores. 
Por este facto alguns investigadores, como (ABRATT,1989; BALMER E STROTVIG, 1997; 
STUART, 1999;) reconhecendo que muitas vezes o termo identidade e imagem são frequente-
mente utilizados como sinónimos, recorrem ao conceito de interface para os  procurar diferenciar, 
enquanto outros investigadores como HATCH E SCHULTZ (1997), apesar de nos seus estudos 
não referirem a palavra interface, CARVALHO (2004) consideram que a fronteira interna-externa da 
organização se transformou numa linha esbatida138, transformando a gestão da imagem e da identi-
dade num processo interligado.  
Mas vários são os investigadores que têm apontado distinções entre a identidade e a imagem.
KAPFERER (1984) distingue identidade de imagem afirmando que, enquanto que a imagem é 
um conceito de recepção, a identidade é um conceito de emissão. A imagem é um resultado, uma 
descodificação, uma extracção de sentimentos, uma interpretação de sinais. Sinais esses, que po-
dem ser produzidos por várias fontes, de entre as quais se destaca a identidade, reflectindo a alma 
e a visão da organização. Enquanto que a imagem é geralmente passiva e virada para o passado, a 
identidade têm que ser activa e virada para o futuro, reflectindo as associações que se desejam para a 
organização. A imagem deve ser táctica, enquanto que a identidade deve ser estratégica, reflectindo 
a estratégia de negócio que conduzirá a uma vantagem competitiva.
Assim, a identidade numa organização RETO (1996) consiste naquilo que lhe é central, na sua 
essência, no que é distinto e a diferencia das outras organizações e que permanece estável ao longo 
de algum tempo.
E «a imagem é a percepção, que os outros têm a ideia que fazem, o juízo ou a avaliação que 
emitem sobre a organização» (RAMOS, 2007: 26)
138 HATCH e SCHULTZ (1997) defendem que as modificações nas fronteiras internas – externas das organizações se 
devem aos níveis crescentes de interacção entre os membros da organização e os de fora, e aos múltiplos papéis desem-






























































































Sintetizando FROMBRUN (1996) a forma como a organização se vê a si própria e como gostaria 
de ser vista no exterior, resulta da sua história e experiência acumulada desde a sua fundação e traduz-
se no conjunto de traços que os seus membros utilizam para caracterizar a forma como encaram o 
trabalho que desenvolvem, os produtos que fabricam, os clientes e investidores que servem. 
Este conceito PARREIRA (2004) representa um campo que têm as suas raízes em ALBERT E 
WHETTEN (1985), que definiram identidade organizacional «como aspectos centrais, distintivos e 
duradouros» (ALBERT E WHETTEN,1985: 292) da organização e caracterizam a identidade como 
uma questão reflexiva - que tipo de organização é esta? (ALBERT E WHETTEN, 1985: 292), na 
medida que a identidade congrega em si as características essências da organização:
1 – O que é entendido pelos membros da organização como central à organização;
2 – O que torna a organização, distinta das outras organizações, especialmente para os seus 
membros;
3 – O que é percepcionado pelos membros como duradouro, como característica contínua da 
organização no passado, no presente e supostamente no futuro .
A identidade é «o processo de construção de significado com base em um atributo cultural, ou ain-
da, um conjunto de atributos culturais inter-relacionados, o(s) qual(is) prevalece(m) sobre outras fontes 
de significado.» (CASTELLS, 1999:22) 
Podendo existir CASTELLS (1999) identidades múltiplas, tanto para um individuo como para 
um actor colectivo e que essa multiplicidade é fonte de tensão e contradição, que se reflecte tanto na 
acção social como na auto-representação. Dai ser necessária a distinção entre identidades e papeis, 
sendo as identidades fontes mais importantes de significado do que os papeis, devido ao processo 
de autoconstrução e individuação que envolvem. Cabendo às identidades organizarem significados e 
os papéis organizarem funções. A construção social da identidade ocorre em um contexto marcado 
por relações de poder, podendo ser distinguidas  três formas e origens de construção de identidade 
colectiva: 
1 – «Identidade Legitimadora»;
2 – «Identidade de Resistência»;
3 – «Identidade de Projecto». 
A identidade legitimadora é introduzida pelas instituições dominantes na sociedade com o objec-
tivo de aumentar e racionalizar a sua domínação139 em relação aos actores sociais. A identidade de 
resistência140 é criada por actores sociais que se encontram em posições ou condições desvalorizadas 
e/ou estigmatizadas pela lógica da dominação, construindo trincheiras de resistência e sobrevivência 
com base em princípios diferentes daqueles preconizados pelas instituições à sociedade ou opos-
tos a estes. A identidade de projecto ocorre quando os actores sociais, utilizando-se de qualquer 
tipo de material cultural disposto ao seu alcance, procuram construir uma nova identidade, capaz de 
139 Ver teorias do nacionalismo, Richard Sennet – Teoria da Autoridade e Dominação, citado por CASTELLS (1999).
















































redefinir a sua posição na sociedade e, ao fazê-lo, procuram a transformação de toda a estrutural 
social. A construção da identidade é um processo dinâmico, uma pode transformar-se noutra.
Na perspectiva que a identidade é um processo dinâmico e num mercado como o actual 
FAVEIRO (2004) e o que se perspectiva para o futuro, caracterizado pela evolução rápida e domi-
nante, pela globalização crescente em todos os campos, acentuando uma maior relevância no campo 
das relações económicas empresariais, onde a competição e concorrência se expandem em termos 
universais, «as empresas que não se preocupem em rever e reforçar a sua identidade e não controlem a 
sua imagem, acabarão por perecer num futuro mais ou menos próximo» (FAVEIRO, 2004:9).
A imagem de uma organização VILAR (2006), forma-se, desenvolve-se e altera-se pelo efeito da 
própria experiência, quer pelo consumo dos produtos e serviços, quer pela via de contacto pessoal, 
ou através de estímulos resultantes das acções de comunicação, e «depende sobretudo de um grupo de 
factores relacionados com o desempenho e identidade da organização, um conjunto de características que 
definem a sua essência» (VILAR, 2006:73) e controláveis pela própria organização, quer ao nível da sua 
conduta social (interna e externa), do seu desempenho económico e financeiro, quer ao nível da sua 
actividade e oferta de mercado, ou da forma como comunica com os seus públicos.
A identidade e imagem, FAVEIRO (2004:9) são duas concepções, valores culturais e interesses 
afins e interdependentes que a organização tem de articular e desenvolver quer em termos estruturais 
quer na gestão operacional, podem sobrepor-se «mas sem que isso signifique que cheguem a coincidir. 
Na verdade, não são coincidentes. (...) influenciam-se e retroalimentam-se» (RAMOS, 2007:26) .
Deste modo, o objectivo da identidade organizacional SILVA (2003) é possibilitar que uma orga-
nização obtenha uma imagem favorável, no seio da comunidade onde se insere, no sentido de que, 
os elementos desse meio queiram trabalhar ou investir nela (VAN  RIEL E BALMER, 1997). Uma 
imagem favorável, por si só, dá à organização vantagens competitivas (CORNELISSEN E THORPE, 
2002; VAN RIEL, 1997; KOTLER E FOX, 1994; VILLAFÃNE, 1993). Haverá uma reacção condi-
cionada pelo efeito de halo (LANDRUM, et al.,1998), isto é, existirá uma ideia pré-concebida na 
mente do individuo que o leva a ver a organização de uma forma simpática, positiva, e a falar sobre 
ela de uma forma agradável. Assim, uma identidade forte junto daqueles com quem a organização 
interage, ou que tenha pretensões a isso, levará, a longo prazo, uma reputação favorável da própria 






























































































2.6.1 – Perspectiva Evolutiva do Conceito de Identidade:
Do Indivíduo à Organização 
Se a identidade individual141 PARREIRA (2004) tem sido estudada e discutida, as suas dimensão 
organizacional pelo contrário representa um campo de investigação relativamente recente. De que 
forma se pode, então, considerar a extensão do conceito restito de identidade do indivíduo para o 
domínio alargado das organizações? 
Esta questão assume-se de resposta difícil na medida em que os paralelos possíveis entre uma 
entidade individual e uma estrutura organizacional são pouco mais do que circunstanciais e de carác-
ter metafórico. 
Se não vejamos, a identidade individual consubstancia o indivíduo em si, como uma entidade 
autónoma, apesar de assumidamente ser social, única na sua especificidade.  
Também as organizações são estruturas construídas e geridas em planos muito diferentes, fruto 
de diversos factores, como a concorrência e a turbulência no mercado, e naturalmente não podem 
ser comparadas de forma directa a uma pessoa, cuja realidade pessoal a torna capas de construções 
mentais únicas e irrepetíveis.   
Mas foi de grande importância a análise do individual para o estudo das organizações e a 
RODRIGUES et. al., (2000) contribuição da psicologia psicanalítica para o estudo da identidade orga-
nizacional, principalmente os trabalhos desenvolvidos por A. Zaleznik, H. Levinson, M.Kets de Vries e 
D. Miller, E. Enriquez, M. Pages, N. Aubert e V. de Gaujelac.  
Na linha de pensamento de STEELE (1988), a teoria da identidade social aplicada aos indivíduos 
assume que as pessoas se auto-constroem a partir de características próprias assimiladas como auto-
conceitos, sustentadas por interpretações e praticas que asseguram a manutenção estes auto-conceitos 
ao longo do tempo. O que significa aceitar que todos os indivíduos possuem um conjunto de caracter-
ísticas construídas e mantidas num domínio  espaço – temporal. Para além disso, a diferenciação face 
aos outros é feita colocando a ênfase na distintividade142, uma vez que cada individuo não se assume 
apenas como distinto dos outros mas, mais relevante, age como tal. «É com esta sustentação que os 
indivíduos assume posturas pessoais de auto-diferenciação, por oposição às características partilhadas143 de 
identificação com o(s) grupos(s) sociais a que pertencem» (PARREIRA, 2004:12).
141 O conceito de identidade PARREIRA (2004) encontra-se relacionado com o conceito de individuo, verificando-se 
inclusivamente uma ou outra sobreposição quando se procura enunciar as características definidoras de cada um. O 
entendimento da identidade individual atravessa inúmeras áreas de estudo, no entanto especificamente no domínio 
das ciências Sociais, encontramos as primeiras contribuições para a construção teórica do conceito em JAMES (1918), 
COOLEY (1902) e MAED (1934), e mais tarde, em autores como ERICKSON (1964) que procuram encontrar uma 
noção de identidade no domínio social ( a identidade do individuo no sei dos grupos sociais a que pertence). Esta última 
abordagem estabelece a primeira ponte para uma perspectiva alargada da identidade do indivíduo no contexto de um 
grupo e abre a possibilidade de um olhar sobre as organizações. 
142 TAJIFEL E TURNER (1985).
143 Verifica-se PARREIRA (2004) uma atitude paradoxal em que o individuo procura, por um lado, comportamentos 
de distintividde e por outro, comportamentos idênticos a um determinado grupo, assumindo-se como um membro e 
simultaneamente como único nesse domínio. Aqui «parece residir uma possível ligação entre a identidade individual e a 
identidade organizacional, e no equilíbrio entre as semelhanças e as diferenças encontradas pelos indivíduos nos nos processo 
de identidade. Desta forma, as questões da identificação dos indivíduos com as organizações em que se insere encontram 
















































A transposição PARREIRA (2004) de um conceito estudado numa realidade micro, do indivíduo 
para uma realidade macro, das organizações tem colocado inúmeras questões aos investigadores, 
uma vez que assumir que uma organização se estrutura identitariamente como um indivíduo parece 
pouco sustentável. No entanto, quer organizações, quer os indivíduos possuem um conjunto de 
características próprias e idiossincráticas, que os identificam e diferenciam dos outros, como forma 
essencial de manifestação das suas capacidades de unicidade e distintividade. 
A ideia de que as organizações possuem uma identidade para a qual convergem as suas carac-
terísticas essenciais tem sido alvo do interesse de múltiplas áreas cientificas como os estudos orga-
nizacionais, a gestão de recursos humanos, a comunicação organizacional, o marketing e a estratégia, 
para além das ciências sociais, isto é, da psicologia e da sociologias. 
O estudo do conceito de identidade aplicado às organizações representa assim um ponto de 
confluência de várias disciplinas, gerando um campo de pesquisa de grande riqueza mas alguma 
dualidade (HATCH E SCHULTZ, 2000). 
Para BERNSTEIN (1986) a identidade de uma organização define-se como sendo a sua car-
acterística reconhecida pelo público e que a diferenciam uma da outra, enquanto para DOWLING 
(1994) representa um conjunto de símbolos que a organização utiliza para se identificar perante 
distintos grupos de pessoas.
Noutra perspectiva, SELAME E SELAME (1975) a identidade é a expressão visual da orga-
nização, segundo a visão que esta tem de si mesma e de como gostaria de ser vista pelos outros, 
enquanto para OLINS (1978) a identidade pode definir-se como a totalidade das formas pelas quais 
a organização se apresenta perante os seus públicos.
Podemos classificar a identidade da organização em dois aspectos complementares, TAJADA 
(1996): 
1 – O aspecto visual ou gráfico que se relaciona com a forma física da identidade empresarial;
2 – O aspecto conceptual que se refere ao conteúdo da própria identidade. 
E distinguir a literatura sobre o tema em três abordagens que variam no âmbito e alcance pro-
postos:
1 – A perspectiva do design gráfico, em que a imagem é sinónimo de logótipos, estilos arqui-
tectónicos da organização e identificação visual. Em que o papel CARVALHO (2004) do simbolismo 
assume, para além da sua proposta original de aumentar a visibilidade organizacional, uma função na 
comunicação da estratégica; 
2 – A perspectiva da comunicação integrada.
Ao nível da comunicação estratégica são apontadas 15 novas necessidades estratégicas para a 
comunicação (CAETANO E RASQUILHA 2007:130-135):
1 – Planear a comunicação de maneira sinérgica e integrada: A comunicação empresarial não 
envolve apenas as formas, os recursos e os canis da comunicação colectiva – relações públicas, jor-
nalismo, editoração, identidade visual, sistemas de informação. Abarca as comunicações administrati-
vas – os fluxos, as redes, o volume de papeis normativos, os climas sócio – organizacionais. Integrar 
tais circuitos, torná-los sinérgicos, é a principal estratégia dos novos tempos;
2 – Abrir e tornar mais equilibrados os fluxos da comunicação: O equilíbrio do sistema orga-






























































































meio ambiente e para o ambiente interno. E, dentro desses sistemas, é imprescindível o ajuste entre 
os fluxos descendentes, ascendentes  e lateral. Com as preocupações acrescidas para o fluxo ascen-
dente, exigência das novas posturas sociais, e para o fluxo lateral, de coordenação;
3 – Tornar simétricos o marketing institucional e o marketing comercial: O desajuste é patente na 
maioria das empresas. O marketing institucional está completamente isolado do marketing de produ-
tos comerciais. No entanto, ambos pertencem à mesma organização, apresentam manifestações da 
mesma empresa e possuem linguagens frequentemente diferentes. Torná-los simétricos, congruentes, 
harmónicos significa aumentar a redundância, racionalizar a linguagem, economizar custos e conseguir 
que a imagem que passa para a opinião pública se torne igual à identidade que se quer projectar. 
4 – Valorizar e enfatizar canais participativos de comunicação: Um dos principais problemas 
da comunicação empresarial tem sido o grande volume de informações que descem para os níveis 
inferiores da organização e que não são avaliadas nem controladas. A estratégia da activação de ca-
nais participativos é adequada para fazer o contraponto. Tais canais constituem a garantia de maior 
participação dos subordinados nos sistemas de engajamento e concordância, caixas de sugestões, 
brainstorming e brainwriting, entre outros, exprimem algumas formas de participação comunicativa. 
5 – Criar uma identidade (transparente e forte) para projecção externa: A entidade é formada 
por valores, princípios, conceitos, sistemas e até pode envolver questões de natureza técnica. Trata-
se de agregar situações que darão à empresa uma personalidade. A imagem é o que passa para a 
opinião pública. A imagem é a sobra da identidade. Quando a identidade não é fixada de maneira 
adequada, a sombra é muito ténue. Uma identidade forte ajuda a passar uma imagem de fortaleza. 
O momento aconselha o estabelecimento de metas, valores, objectivos clarificados, que darão 
transparência e vigor á imagem;
6 – Criar uma linguagem sistémica e uniforme: Uma organização possui inúmeros canais e for-
mas de comunicação. A crise da sociedade, os conflitos, a tecnologia, a concorrência, a multiplicidade 
de recursos de comunicação, postos à disposição dos públicos de uma organização – sejam internos 
ou externos, aconselham que se procure preservar uma linguagem única. Em temos concretos, isso 
significa estabelecer condições para o uso e o desenvolvimento de canais de comunicação, com 
indicação da sua periodicidade, linguagem, conteúdos, forma. 
7 – Valorizar o pensamento criativo: Na organização, existe uma permanente emulação ente 
o pensamento criativo, formado pelos executivos com maior nível de abstracção, e o pensamento 
quantitativo, formado pela competência técnica dos executivos financeiros ou de áreas eminente-
mente técnicas. O momento privilegia aqueles que detêm maior grau de sensibilização, o que con-
fere status elevado aos profissionais mais criativos. A abstracção é fundamental nas organizações. 
Sem esquecer que o nível de abstracção deve ser testado, conferido, analisado e comparado aos 
níveis quantitativo – técnico. Os projectos de comunicação podem, de alguma forma, estimular o 
pensamento criativo das empresas, contribuindo para criar um clima sociocultural integrado e aberto; 
8 – Acreditar na comunicação como um poder organizacional: A postura tradicional do em-
presário é a de considera algumas formas de comunicação como concessão paternalista. A comuni-
cação, em qualquer das suas formas, exerce um poder: o de obter concordância. Nesse sentido, é 
um investimento dos mais poderosos para legitimar climas, os objectivos, as estratégias empresariais. 
















































9 – Reciclar periodicamente a equipa de profissionais: o ajustamento das estratégias de comuni-
cação numa organização dependerá da maior ou menor sensibilidade do executivo de comunicação, 
do nível de abstracção, do conhecimento de técnicas de administração, do entendimento integrado 
da organização e do nível de percepção do macroambiente. Ora, tais qualidades desenvolvem-se 
com um programa de reciclagem de conhecimentos, com o regresso aos bancos da escola – for-
mação extracurricular, pós –graduações, seminários intensivos. O momento sugere a escolha do 
generalista para o comando e do especialista para a execução;
 10 – Investir maciçamente em informações: nunca se consumiu tanta informação quanto hoje. 
A sociedade tecnológica é devoradora de dados e informações. Pode-se inferir que o consumo de 
informações por metro quadrado numa organização atesta o seu grau de conhecimento e o seu 
nível tecnológico e professional. Os sistemas de comunicação, nos próximos anos, devem privilegiar 
os chamados sistemas de informação, que suprirão os níveis e gerências e serão determinantes para 
a tomada de decisões. Tais programas deverão preocupar-se não apenas com dados de natureza 
quantitativa, mas também com informações qualitativas;
11 – Ajustar os programas de marketing social ao contexto sociopolítico: Entende-se por mar-
keting social o esforço deliberado da organização em projectar externamente o seu ideário, com 
vista à promoção de campanhas de alto cunho social. Nesse sentido, uma regra do marketing é a 
lei da oportunidade, que aconselha ajustar os programas de carácter institucional ao contexto so-
ciopolítico, seleccionando-se (lei da selectividade) os públicos e os conteúdos. Consequência dessa 
postura será o ajuste nos outros tipos de propostas do composto de marketing institucional, como 
o marketing cultural;
12 – Valorizar os programas de comunicação informal: A comunicação informal é a alma da 
organização: a comunicação formal, o equipamento físico. Valorizar os programas de comunicação 
informal encaixa-se na estratégia de ajustamento do clima social interno. A expressividade dos gru-
pos de uma organização depende da política de comunicação voltada para a formalidade. O índice 
de proibições nessa área deve refluir, até porque a comunicação informal é um dos grandes instru-
mentos de controlo de avaliação. 
13 – Assessorar, não apenas executar programas de comunicação: As tarefas dos profission-
ais de comunicação, nos próximos anos, repartirão adequadamente as funções de assessoria dos 
serviços executivos. Tal facto ocorrerá pela necessidade de os empresários ouvirem mais de perto 
os intérpretes e, na tarefa de assessoria aos mais altos níveis executivos, terão as suas funções mais 
valorizadas e prestigiadas. Para tanto será necessário entender-se a comunicação no seu significado 
maior – do planeamento das formas de projecção do conceito de empresa, de execução de tarefas 
técnicas e de leitura dos ambientes externos e dos comportamentos psicossociais; 
14 – Focalizar a comunicação para prioridades: Escolher os alvos, pesquisar as necessidades, 
identificar pontos fortes e fracos, estabelecer canais adequados e momentos apropriados – eis alguns 
aspectos vitais de um planeamento estratégico da comunicação empresarial. Esses ajustes darão 
aos programas mais racionalidade e objectividade, traduzir-se-ão numa maior economia de custos, 
redundarão em resultados palpáveis e imediatos,
15 – Ter coragem para assumir riscos e gerar inovações: Ter a coragem de assumir riscos e 






























































































Deste modo, a identidade organizacional SILVA (2003) sofreu grandes transformações, ao lon-
go de todo o seu processo evolutivo. Este processo pode ser enunciado em três fases:
1 – Na sua génese, a identidade foi sinónimo quase que exclusivo de desenvolvimento da 
marca enquanto elemento identificador do produto;
2 – Numa fase posterior, houve um trabalho sobre identificadores organizacionais, por 
exemplo, os logótipos, dando azo ao aparecimento e desenvolvimento de programas de identidade 
visual; 
3 – Actualmente, sustém um conceito mais vasto, ao passar pela abordagem de um programa 
global de identidade e comunicação. 
Neste sentido, não podemos restringir apenas ao domínio das ciências sociais o estudo da 
identidade organizacional, importando para tal, enquadrar devidamente as questões colocadas num 
âmbito mais alargado, num leque disciplinar mais amplo cuja complexidade se traduz numa interliga-
ção de vários domínios científicos.
A declaração de identidade corporativa expressa pelo Intenational Corporate Identity Group 
(ICIG), define e sistematiza o conceito. 
A declaração The Strathclyde Statement, elaborada investigadores das Universidades de Har-
vard, Strathclyde e de Roterdão, em parceira com consultores de identidade, imagem, comporta-
mento organizacional e comunicação organizacional, fornecem um visão global sobre o conceito.
 Em síntese, SILVA (2003) esta declaração transmite a noção de que cada organização tem uma 
identidade. Nela se articula o éthos corporativo, objectivos e valores e apresenta um sentido de 
individualidade que pode ajudar a diferenciar a organização no seu ambiente competitivo. Quando 
bem gerida, a identidade corporativa pode ser um poderoso meio de complementar as várias activi-
dades e políticas que contribuem para o sucesso de uma organização. Pode também proporcionar a 
necessária coesão visual para assegurar que a comunicação seja coerente, resultando, deste modo, 
uma imagem consistente com os valores e personalidade que se pretendem transmitir. Através de 
uma gestão de confiança e compromisso com os seus diversos públicos. Isto pode ser manifestado 
na sua capacidade em atrair clientes, pela construção de alianças, pela capacidade de atracção de 
apoios e pela facilidade de gerar a linhas de objectivos. 
A noção de identidade organizacional RUÃO (2006) emergiu do trabalho desenvolvido por 
ALBERT E WHETTEN (1985) na Universidade de Illinois nos EUA.
Estes investigadores consideram que a identidade organizacional «era uma questão autoreflexiva, 
que surgiria do interior da instituição, captando as suas características centrais, distintivas e duradou-
ras». (RUÃO, 2006: 52), resumindo o conceito em três pontos: 
1 – A identidade de uma organização é o que é percebido pelos seus membros como essencial 
para esta; 
2 – É o que a torna distintiva de outras; 
3 – É o que é percebido pelos seus membros como a característica que mantém e desenvolve 
















































Esta teoria assenta VILAR (2006) nos aspectos organizacionais e comportamentais e desen-
volve-se em redor do conceito organizational identity144, centrada no interior da organização, no 
relacionamento com os seus membros e no seu contexto simbólico, enquanto que ao nível do 
marketing, bibliografia mais recente, o conceito de identidade, desenvolve-se ao nível do termo 
corporate identity, com enfoque na ligação entre a organização e o exterior. 
 A corporate identity é conceputalizada como uma função da gestão, que adquire carácter ope-
racional ao considerar a identidade como um processo, o meio pelo qual a estratégia da organização 
pode ser transmitida aos públicos externos com o objectivo de estabelecer uma imagem favorável 
(ABRATT, 1989; OLINS, 1989; DOWLING, 1994; BALMER (1995); HATCH E SCHULTZ, 1997).
Este conceito teve a sua VILAR (2006) primeira referência com MARGULIES em 1964 e basea-
va-se, nos aspectos controláveis da organização nomeadamente a questão gráfica, presentemente 
podemos distinguir três abordagens nesta linha de pensamento. 
1 – A perspectiva do design145, que evoluiu do seu propósito original de melhorar a visibilidade 
e identificação da organização para uma posição em que é entendido como instrumental na comu-
nicação e da sua estratégia. Nesta abordagem é dada ênfase ao design gráfico, devido ao facto de a 
maioria das empresas de consultoria em identidade terem iniciado a sua actividade como empresas 
de design. De acordo com esta perspectiva, uma nova identidade visual é implementada com vista 
a originar ou transmitir mudanças na estratégia, na cultura e nas comunicações da organização, ou 
simplesmente para tornar a sua imagem mais actual, implicando a redução da identidade aos ele-
mentos visuais, gráficos, como logótipo, cores e a tipografia, atribuindo uma função meramente 
identificadora. 
2 – A perspectiva das comunicações integradas146, que defende a existência de uma consistência 
entre todas as comunicações formais da organização. «Deste modo, e nesta perspectiva, uma vez que 
os públicos formam inevitavelmente alguma impressão, torna-se essencial gerir e controlar a comunica-
ção para que os vários públicos recebam aquilo que a organização quer transmitir. O resultado da co-
municação, ou seja a imagem que os públicos obtêm, será tanto mais forte e consistente, quanto maior 
for o grau de coerência entre as três formas de comunicação geralmente distinguidas: comunicação 
institucional, comunicação de marketing e comunicação interna.» (VILAR, 2006: 81)
3 – A perspectiva interdisciplinar, que preconiza um âmbito mais alargado em que a identidade 
é gerida de forma estratégica e intencional, apostando em todas as frentes. Em que a organização 
em tudo o que diz, faz e produz, está sempre a comunicar quem é, o que faz, como faz e para onde 
quer ir. «Pela gestão integrada da forma como se apresenta ao público, que passa a tornar consistentes 
no seu sentido, desempenho e aparência os produtos e serviços, os ambientes, as comunicações e o 
comportamento, a organização espera obter no exterior uma imagem coerente, onde naturalmente os 
elementos visíveis têm um impacto preponderante» (VILAR, 2006: 83-84) 
Estas abordagens PARREIRA (2004) que levaram ao aparecimento em paralelo de dois concei-
tos em torno da questão da identidade, fruto da multiplicidade de linguagens existente: a identidade 
144 ALBERT E WHETTEN (1985); DUTTON E DUKERICH (1991); AAVV (1993); DUTON et.al., (1994).
145 JENKINS, (1991); CHAJET, (1992); DOWLING, (1994);OLINS, (1978, 1989, 1995); SCHMIDT, (1995)






























































































organizacional e a identidade corporativa (corporate identity). A primeira emergindo dos estudos or-
ganizacionais, enquanto as bases da segunda são encontradas no campo do marketing e da gestão. 
Mas a estratégia e a comunicação são transversais à literatura de ambas, sendo de salientar que 
um discurso comum para identidade organizacional e identidade corporativa tem sido defendido por 
BALMER (1995), HATCH e SCULTZ (1997, 2000), VAN RIEL e BALMER (1997) e RINDOVA e 
SCHULTZ (1998), por considerarem que se trata do mesmo fenómeno visto de duas perspectivas 
diferentes.
A noção PARREIRA (2004) de que os dois conceitos podem constituir duas dimensões da 
mesma realidade é contraposta por autores que consideram que a identidade organizacional con-
substancia a parte mais natural (não trabalhada) da organização, enquanto a identidade corporativa 
se traduz numa ligação material, manipulada para comunicar aos públicos mensagens previamente 
defendidas (DUTTON E DUKERICH, 1991). Se, por um lado, se pode considerar que estes dois 
conceitos são “autónomos” um do outro, por outro parece também aceitável considerá-los parte 
integrante duma dimensão global de identidade.
A identidade organizacional e a identidade corporativa RINDOVA E SCHULTZ, (1998), citado 
por PARREIRA (2004) desenvolvem-se assim a partir de áreas científicas diferentes, razão pela qual 
assumem diferentes discursos teóricos consoante a disciplina de que são originários. Ambos os 
conceitos descrevem a identidade de uma organização, no entanto colocam diferentes perguntas e 
disponibilizam diferentes respostas. Se a identidade organizacional DUTTON et. al., (1994), é de-
senvolvida no seio das ciências sociais e no plano teórico da gestão, com o intuito de compreender 
o sistema de crenças e juízos de valor subjacentes aos comportamentos organizacionais a identidade 
corporativa é OLINS, (1993) trabalhada pelos profissionais da área do design gráfico, que procuram 
promover a ideia de uma apresentação da organização aos seus públicos, consistente e direccionada.
Neste sentido,  VILAR (1995) anuncia-se em primeiro lugar, uma distinção de perspectiva, 
ou seja, para o conceito de identidade corporativa é necessário assumir a perspectiva de gestão, 
enquanto a identidade organizacional exige uma perspectiva organizacional. No entanto, verifica-se 
que as perspectivas organizacional e da gestão sobre a identidade não são independentes uma da 
outra. As contribuições da gestão de topo para a identidade através de programas de identidade 
corporativa tornaram-se parte da identidade organizacional quando os membros da organização uti-
lizam os símbolos e os integram no comportamento do seu quotidiano organizacional. Igualmente, 
verifica-se que os símbolos e narrativas produzidos pelos membros são utilizados pelos gestores 
para sustentar programas de identidade corporativa. 
Da mesma forma VILAR (1995) as imagens organizacionais projectadas para o exterior são 
novamente absorvidas pelo sistema cultural de significados, por serem entendidas como artefactos 
culturais e utilizadas simbolicamente para inferir a identidade, uma vez qu esta está aberta à influência 
de opiniões e reputações provenientes da esfera directa da organização. 
Assim, as imagens organizacionais dependem da produção de significados externos à orga-
nização e influenciam os processo internos de formação e manutenção da identidade (HATCH E 
SCHULTZ, 2000).
A identidade organizacional e corporativa PARREIRA (2004) divergem igualmente quanto aos 
















































membros147 se percepcionam como organização e como essas percepções influenciam a sua identi-
ficação organizacional, enquanto a identidade corporativa manifesta especial interesse por audiências 
e públicos externos. A distinção entre os receptores das mensagens de identidade feita pela iden-
tificação com os públicos internos ou externos têm sido baralhada pelas crescentes sobreposições 
entre estes grupos, visto que, cada vez mais verifica-se que os diferentes intervenientes organiza-
cionais, internos e externos, criam relações ambíguas, dificultando essa mesma categorização. Os 
investidores, accionistas, fornecedores, entre muitos outros, podem também constituir-se como 
consumidores da organização, da mesma forma que os membros organizacionais “encarnam” cres-
centemente públicos externos da organização, por exemplos como investidores. Esta situação cria 
uma ambiguidade sobre as fronteiras da organização e sobre que tem a responsabilidade de moni-
torizar e gerir os diferentes grupos e as suas percepções da organização. 
A forma como as mensagens são enviadas, PARREIRA (2004) considerando a identidade orga-
nizacional e a identidade corporativa, é diferente uma vez que na primeira são directas ou não me-
diadas, enquanto na segunda são frequentemente mediadas (i.e a identidade organizacional tende a 
ser experimentada directamente pelo comportamento e pela linguagem e a identidade corporativa é 
sustentada por versões oficiais, por via dos meios de comunicação social ou Internet). Não é possível 
manter uma distinção clara entre comunicação mediada e directa, já que se verifica que os membros 
da organização também podem pertencer a variados públicos externos possam ter contacto com a 
comunicação interna da organização (e.g. serviço ao consumidor; atendimento ao cliente)
RINDOVA E SCHULTZ (1998),citado por  PARREIRA (2004) sugerem uma conceptualização 
mais alargada da identidade da organização e defendem que a integração dos dois conceitos (iden-
tidade organizacional e identidade corporativa) permite compreender as tensões entre os aspectos 
internos e externos da identidade. Ambos os conceitos partilham a preocupação com as noções de 
centralidade e distintividade nas organizações (ALBERT e WHETTEN, 1985) e a ideia de que existe 
uma noção própria de organização, consistente e harmoniosa, que influencia todos os aspectos 
comportamentais bem como os resultados da organização.  
A figura 2.7 PARREIRA (2004), citando RINDOVA E SCHULTZ (1998) representa um sistema 
interrelacionado de crenças e símbolos que se expressam verbal e visualmente e que despoletam 
processos de identificação interna e diferenciação externa, constituindo a mais-valia do constructo 
da identidade. Ao mesmo tempo de expressam a tensão entre interno e externo, a identidade 
organizacional e a identidade corporativa explicam igualmente a relação entre a auto- reflexão e 
auto -representação da organização. As diferenças  entre estas duas abordagens assumem-se como 
fontes de aprendizagem mútua, pelo que com a combinação de ambas num único tronco do conhe-
cimento, pensamento e prática se potenciará o seu significado de abrangência. 
147 A cultura organizacional VILAR (2004) surge como uma estrutura contextual para a conceptualização do negocio e ex-
pressão da identidade organizacional HATCH E SCHULTZ (1997)., os padrões tácitos de significados e comportamentos 
dos membros são apresentados como cruciais para a identidade, enfatizando a cultura organizacional com lugar comum de 
todos os membros organizacionais. Tal implica que as interdependências entre cultura, identidade e imagem são definidas 
como processo circulares mútuos que ocorrem em todos os níveis hierárquicos da organização e que são estabelecidos 
entre todos os intervenientes internos. É atribuído um papel relevante aos gestores e topo por estes serem os principais 
visados com a quebra ocorrida entre as fronteiras internas e externas. Do mesmo modo os membros da organização ao 






























































































Sistema Interrelacionado de Crenças e Símbolos
[ Figura n.° 2.7 ]
















































Neste sentido PARREIRA (2004) foi subscrito pelos autores, como HATCH (1993) E SCHUTZ 
(1998), BALMER (1995), VAN RIEL E BALMER (1997) e RINDOVA E SCHULTZ (1998), que 
consideram que a identidade de uma organização é tanto organizacional como corporativa. Con-
stata-se que a identidade da organização se manifesta em diversos níveis mais superficiais e mais 
profundos, semelhantes aos identificados pelos investigadores na cultura organizacional (SCHEIN, 
1985 e HATCH, 1993). No seu nível mais profundo, a identidade da organização é um conjunto de 
crenças, enquanto no nível mais superficial é um conjunto de símbolos através dos quais as crenças 
se expressam.
Os investigadores na área dos estudos organizacionais centram o seu interesse no nível das cren-
ças, enquanto os profissionais da gestão, do marketing e do design enfatizam os símbolos e artefactos. 
À semelhança da cultura organizacional, a identidade é constituída por todos os níveis, o que faz de uma 
abordagem integrada da identidade organizacional e da identidade corporativa (e dos seus intervenien-
tes directos) uma necessidade para plenamente compreender o conceito.
Deste modo as questões da identificação interna e da diferenciação externa enunciadas no quadro 
dos níveis de identidade, leva-nos a reconhecer um locus  interno da identidade organizacional, nas 
crenças dos membros organizacionais e um locus externo na identidade corporativa, nas percepções 
do mercado. Com tal, verifica-se que de diferentes focos de atenção resultam duas perspectivas de 
uma mesma realidade, materializadas em diferentes formas de expressão, de onde se releva diferente 
ênfase nas acções e que se configuram como diferentes instrumentos para a gestão. A existência de 
uma visão interna e de uma visão externa produz uma representação multidimensional da organização, 
quer de identificação entre os seus membros, que de diferenciação com os seus concorrentes. 
A identidade organizacional PARREIRA (2004) cria um sentido de identificação entre os mem-
bros (identificação interna), sendo que o grau de identificação (DUTTON, et. al., 1994) depende 
da atractividade da identidade organizacional percebida e da consistência entre os auto-conceitos 
individuais e a identidade organizacional. «A identificação dos membros com a organização aumenta 
o compromisso e a consistência das suas acções» (DUTTON, et. al., 1994). A partilha de valores e 
crenças pelos membros organizacionais concretiza a consolidação da identidade colectiva e solidifica 
a coesão entre os intervenientes internos. 
A identidade corporativa PARREIRA (2004) é parte integrante do posicionamento de mercado 
da organização e potencia o processo de diferenciação da empresa e dos seus produtos face aos 
seus pares. A diferenciação externa em distintividade organizacional, que pode igualmente afectar 
positivamente a identificação dos membros com a organização, uma vez que a imagem externa in-
fluencia as auto – percepções internas (DUTTON E DUKERICH, 1991; FOMBRUM, 1996).
 Sobre ainda este aspecto, apontamos como exemplo, os elementos (imagens e símbolos) que 
diferenciam uma organização no seu ambiente externo dependem frequentemente da sua história 
e da sua identidade organizacional (OLINS, 1995)
Apesar das diferenças de expressão e de  plataforma verificadas, cada aspecto da identidade, 
corporativa ou organizacional, está mutuamente dependente, na medida em que as duas formas de 
identidade têm o mesmo propósito, que se traduz no compromisso do indivíduo com a organiza-
ção. Este compromisso é, no entanto, diferentemente conduzido para os membros internos e para 






























































































A identidade organizacional PARREIRA (2004) como conceito é claramente uma realidade so-
cial, desenvolvida, quer numa plataforma societal, quer no domínio daquele que é o âmbito indi-
vidual e grupal (ALBERT, 1985), enquanto a identidade corporativa se manifesta no plano da gestão 
da imagem da organização. Se não parece possível alicerçar um programa de identidade corporativa 
noutra base que não a verdade daquilo que a organização é, também não é possível não aceita que 
esta dimensão organizacional é muitas vezes construída e manipulada para mostrar uma organização 
desejada, em lugar da organização efectiva. Entram em linha de conta um conjunto de outros con-
ceitos adjacentes no que se refere à imagem da organização, como desejada da organização, que de 
certa forma sustenta as conclusões de GIOIA E THOMAS (1996) que apontam no sentido da rele-
vância da comunicação da imagem pretendida. As consequências grupais e sociais desta constatação 
colocam, no entanto, a questão num plano deverás complexo uma vez que se aponta para uma 
comunicação de algo não sustentado verdadeiramente por acções, valores, princípios, crenças orga-
nizacionais. A utilização “gestionária” da identidade da organização surge-nos como potencialmente 
perigosa e capaz de desvirtuar as qualidades intrínsecas de uma realidade sustentada individual, gru-
pal e socialmente no seio da organização.
Imagem Externa
Construída 
Percepção sobre o modo como os constituintes externos vêem a organização produzi-
da pelos seus membros.
Conceito Definição
Imagem Projectada 
Imagem que a organização cria, com base na sua ideia de organização ideal, e comunica
aos seus públicos (internos e externos) através de múltiplos suportes e canais.
Imagem de Futuro
Desejada
Imagem que a organização pretende alcançar no futuro e que é comunicada aos públi-
cos internos e externos. 
Identidade Corporativa 
Representação global da organização, veiculada pela utilização de símbolos, linguagem e
rituais, planeada de forma intencionada para comunicar e auto-representação que a
organização tem da sua identidade. 
Impressão Transitória 
Percepção transitória que os públicos externos têm da identidade organizacional, fruto
da sua interacção social (directa ou indirecta) com a organização.
GOIA et. al.,(2000), citado por PARREIRA (2004), adaptado. 
Conceptualizações da Imagem Organizacional
















































Neste domínio, PARREIRA (2004) a cultura e a imagem organizacional desempenham um im-
portante papel e a sua relação com a identidade surge como incontornável na presente turbulência 
do meio organizacional não é possível, como antes, procurar a identidade nos indivíduos ou orga-
nização em causa. A identidade já só se pode definir a partir do domínio dinâmico que circunda a 
organização e que é composto por imagens projectadas e interpretadas, uma vez que é ai que a 
identidade é moldada e re-desenhada (FIOL, et. al., 1998). Na procura de entendimento sobre a 
identidade das organizações torna-se claro a intersecção deste conceito com a cultura e a imagem 
organizacional ou, mais recentemente, a reputação.
O modelo teórico proposto por FIOL, et. al., (1998) descreve diversos componentes que se 
combinam para dar forma à construção da identidade organizacional.
PARREIRA (2004), adaptado de FIOL (1998:67). 
Modelo Identidade, Imagem e Reputação






























































































Esta figura n.° 2.9, PARREIRA (2004) mostra no topo as normas culturais e institucionais em 
que a identidade organizacional assenta ao longo do tempo e que, por serem muito estáveis, fazem 
com que os intervenientes internos assumam a definição de quem são como certa e com que os 
intervenientes externos não desafiem essas crenças. Mas quando as auto - definições organizacionais 
são desafiadas verifica-se que os actores internos e externos começam a projectar activamente ima-
gens, indiciando como querem que os outros definam a organização (FIOL, HATCH E GOLDEN-
BIDDLE,1998). Este desafio coloca-se, nos dias que correm, de forma quase permanente, fruto 
da globalização e de um meio organizacional hiper-competitivo em constante mudança em que as 
organizações estão inseridas e ao qual têm que responder, adaptando-se e mudando para manter a 
sua identidade (instabilidade adaptativa).
Como tal, PARREIRA (2004) a ligação entre a identidade e conceitos como a cultura ou ima-gem 
da organização só recentemente passou a fazer explicitamente parte da teorização sobre identidade 
organizacional (HATCH E SCHULTZ, 1997,1998; SCHULTZ E HATCH, 2000, 2002; FIOL et al., 
1998); RINDOVA E SCHULTZ, 1998; VAN REKOM, 1997). Para além desses conceitos, a repu-
tação organizacional tem sido avançada pelas áreas da estratégia nos últimos anos como próxima da 
identidade organizacional, por esta se assumir cada vez mais como uma importante vantagem com-
petitiva para as organizações (BARNEY E STEWART, 2000; STIMPERT, GUSTAFSON  SARASON, 
1998). A identidade organizacional é considcerada útil para a gestão estratégica das  organizações, 
já que não constitui apenas fonte de vantagem competitiva, mas permite tgambém dar resposta a 
questões como porque é que as organizações procuram padrões únicos d distribuição do recursos 
ou também no que se refere à relevância da identidade nos processos de mudança organizacional 
(STIMPERT, GUSTAFSON  SARASON, 1998). 
Para além disso, PARREIRA (2004) as questões de atribuição de significado surgem transver-
salmente à formação a identidade, havendo a salientar que o modo como a cultura e imagem 
tratam esta matéria. Os artefactos surgem (juntamente com as crenças, rituais e comportamentos 
organizacionais) num registo onde o simbólico tem um papel importante. A utilização dos artefactos 
é reconhecida na aplicação e o seu valor simbólico apresenta-se como reconhecido por múltiplos 
autores no campo da investigação destes assuntos SCHULTZ E HATCH (2000).
É evidente que as organizações RUÃO E CARRILHO (2005) desde inícios do século XX têm 
vindo a despertar de forma gradual para a necessidade de se dedicarem à gestão das impressões, 
ou seja «para a importância de gerirem não só o desempenho das suas organizações mas também 
as impressões sobre esse desempenho. «E conceitos de identidade, imagem e reputação passam 
a ser evocados para explicar essas dimensões intangíveis das organizações e da gestão, que parecem 
interferir no sucesso global da missão institucional ou do negócio empresarial» RUÃO E CARRILLO, 
(2005:86)
Mas o carácter fundamental GIOIA (1998) da identidade organizacional coloca algumas 
dúvidas aos teóricos que trabalham o campo da identidade organizacional, o que provoca enten-
dimentos um pouco discrepantes entre si e produz diferenças de perspectivas. Em função deste 
facto, pode considerar-se a discussão da identidade organizacional à luz de três perspectivas dis-

















































De entre as diferentes perspectivas, PARREIRA (2004) a perspectiva funcionalista é a mais 
referida na literatura organizacional e aquela que de momento preside aos principais estudos empíri-
cos sendo considerável na conceptualização. SCHULTZ E HATCH, (1996)
Esta linha de pensamento baseia-se sobretudo num objectivo central de controlo organizacio-
nal, dos seus múltiplos constituintes e de modo como estes se movem no domínio da organização. 
Nesta perspectiva, a identidade é apresentada como uma variável que pode ser manipulada 
para melhor gerir a organização e a forma como esta se apresenta aos diferentes públicos. Colo-
cando mais ênfase nos interesses da gestão em detrimento dos interesses dos trabalhadores. 
A perspectiva funcionalista entende que a identidade se apresenta como algo disponível e que 
acontece naturalmente no campo organizacional e, como tal, pode ser utilizada como factor poten-
ciador de desempenho. 
Na perspectiva interpretativista, a sua principal preocupação é a descrição e explicação intrínseca 
da identidade, com a intenção de compreender o sistema de significados empregue pelos membros 
da organização e outros intervenientes relevantes, enfatizando a visão do público interno. 
Embora se verifique algum incremento, esta abordagem não é ainda muito reconhecida, tal 
como a perspectiva pós-moderna que representa ainda uma abordagem pouco significativa, cuja 
natureza é acima de tudo de carácter provocativo, entendendo a existência da identidade como 
acidental num plano organizacional. 
Neste sentido KAPFERER (2000) considerando que a identidade é de grande importância para 
a organização e requer uma abordagem multidisciplinar, procurou a clarificação do conceito, decom-
pondo a identidade da marca em seis facetas que se caracterizam como o prisma da identidade.
A evolução da identidade organizacional PARREIRA (2004) é feita a partir de um corpo teórico que 
tem sido alargado pelo estudos existentes nesta área. Os valores principais da identidade organizacional 
enunciados por Albert e Whetten, como centrais, duradouros e distintivos da organização são generi-
camente aceites pelos investigadores, embora os seus estudos evidenciem divergências e entendimen-
tos mais ou menos diferentes dos inicialmente atribuídos por estes autores. GIOIA E THOMAS (1996) 
entram em desacordo com Albert e Whetten na sua definição das dimensões da identidade, assumindo 
que a afirmação da identidade como duradoura e distinta é conceptualmente problemática.
A conjuntura actual PARREIRA (2004) leva as organizações a mudar quase constantemente, em 
maior ou menor grau, o que implica que a identidade organizacional seja capaz de se reconstruir por 
por forma a que a organização apresente uma flexibilidade que lhe permita responder aos desafios 
(.i.e possua uma instabilidade adaptativa, como a denominam GIOIA E SCHULTZ (1995). GIOIA, 
et. al., (1998) reconhece, para que a organização se mantenha coerentemente ao longo do tempo, 
é necessário que se vá adaptando às alterações contextuais dum ambiente turbulento como são 
os que presentemente envolem as organizações. A instabilidade adaptativa permite á organização 
permanecer na sua essência inalterável, mas encontrando consoante as necessidades colocadas pelo 
meio envolvente. Neste sentido, a identidade muda mantendo uma dinâmica entre a mudança e a 
estabilidade, reforçando a ligação com as concepções passadas daquilo que a organização é. O con-
ceito da “instabilidade adaptativa” explica o modo como as organizações se adaptam aos contextos 
actuais mantendo, apesar ds alterações necessárias (nas suas estruturas, dinâmica e processos), os 









































































































































































































































































































A actual tendência para a rivalidade entre organizações PARREIRA (2004) tem diluído a distinti-
vidade, para além de que estas estratégias (de clonagem) parecem ser frequentemente intencionais, 
o que leva a questionar a ideia de distintividade como essencial à definição de identidade organiza-
cional GIOIA E THOMAS (1996). Assim, as organizações apostam em parecerem semelhantes a um 
grupo de outras organizações escolhido e, paralelamente, procuram distinguir-se destas através de 
características próprias menos relevantes (GIOIA, 1988). Como DUTTON, DUKERICH E HAR-
QUAIL (1994) constataram, a veracidade das declarações de distintividade da organização é muito 
menos importante do que o facto de os seus membros realmente acreditarem e desenvolverem es-
forços para incrementar a ideia colectiva de distintividade  (i.e a sua identidade colectiva)  ELSBACH 
E KRAMER (1996) no seu estudo sobre as reacções dos administradores de topo da universidades 
aos rankings publicados bienalmente pela Business Week, concluem que as percepções positivas são 
essências à manutenção da identidade presente, o que retrata os membros da organização empen-
hados na gestão da identidade.
A noção de que a identidade PARREIRA (2004) filtra, condiciona e molda as interpretações 
e acções da organização acerca de um assunto ao longo do tempo é enunciada por DUTTON E 
DUKERICH (1991) no seu estudo sobre a Autoridade Portuária de New York/New Jersey, relativamente 
à questão dos sem-abrigo nas suas instalações. Estas autoras apresentam a identidade como conceito--
chave para a capacidade da organização compreender e agir perante aquilo que a rodeia, sendo que a 
identidade disponibiliza ainda os critérios que decidem o sucesso ou falhanço das suas acções e das 
suas consequências. 
A noção de que a identidade da organização proporciona o quadro de significados nos quais os 
membros organizações enquadram as suas interpretações, alicerçam as suas decisões e justificam as 
suas acções no seio organizacional.
GIOIA E THOMAS148 (1996) também demonstram que a identidade e imagem se concret-
izam como percepções organizacionais que influenciam a interpretação e acção durante mudanças 
estratégicas nas organizações. Uma vez que o contexto de mudança é particularmente interessante 
para a consideração da natureza da identidade, a evidencia deste estudo reside na afirmação que a 
mudança de identidade advém de uma mudança de imagem. Os membros da equipa e gestão de 
topo da universidade que os autores estudaram concentraram-se quase exclusivamente em per-
seguir a “imagem futura” de uma “universidade ideal”, na suposição de que as tentativas de mudança 
da imagem actual levariam a mudanças desejadas na identidade. 
















































Os factores determinantes da identidade SILVA (2003) surgem na opinião de vários investi-
gadores (BALMER, 1995; BIRKIGHT E STADLER, 1980; OLINS 1978) da intersecção de vários 
elementos, sendo no entanto, todos eles expressões da personalidade da instituição. 
1 – A história: é a história da instituição que desde a sua fundação até à actualidade. A história 
possui uma natureza permanente que lhe confere identidade, enquanto propriedade definidora e 
traço permanente;
2 – A situação actual da instituição: que projecto a instituição adoptou para atingir as suas metas. 
O projecto, contrariamente à história da instituição, deve ser mutável por natureza e definição, para 
que possa sempre adaptar-se às novas circunstâncias contextuais em torno da instituição;
3 – A cultural institucional: não ancorado nem no passado nem no presente, mas sim em 
ambos, a cultura envolve todos os membros da instituição e baseia-se numa série de aspectos 
materiais tais como os nome, o produto, o imobiliário e outros símbolos. A cultura institucional é 
apercebida como um contexto simbólico dentro do qual cada interpretação de identidade é for-
mada, e as intenções para mudar ou solidificar a imagem institucional são pensadas. A cultura insti-
tucional é formada pelo conjunto dos comportamentos, valores e presunções inerentes à própria 
instituição, isto é, tudo aquilo que é observável e constatável e que supõe um maneira particular de 
fazer as coisas.   
RUÃO (2006:118).
Diagnóstico de Identidade






























































































2.6.2 – A Universidade Portuguesa: Elementos da sua Identidade
Apesar do reconhecimento sobre a importância da identidade, RUÃO E CARRILLO (2005) na 
medida em que os factores intangíveis parecem promover boas relações com os prublicos, liderança 
nos mercados e, logo desenvolvimento económico das organizações (GIOIA E THOMAS, 1996, 
BAKER E BALMER, 1997, PRUZAN, 2001), a verdade é que a investigação neste campo esta re-
duzida praticamente ao domino empresarial e pouco aplicado a  outro tipo de insituição, como é o 
caso das universidades.
Tendo por base as três formas e origens de construção de identidade colectiva defendida por 
CASTELLS (1999), BARICHELLO (2002) parte do pressuposto que identificar uma instituição signi-
fica reconhecê-la dentre tantas outras similares, e que o processo de identificação é determinado 
pelo olhar dos outros (sujeitos e organizações) e pelo relacionamento com esses outros, define 
identidade de uma instituição como «a construção que se produz através das situações e das experiên-
cias que a moldam» (BARICHELLO, 2002:6) considerando a instituição universidade detentora de 
uma dupla identidade: uma legitimadora e outra de projecto. A legitimadora refere-se à universidade 
como instituição hegemónica do mediaval e da modernidade, representada especialmente pela sua 
vinculação ao Estado, que necessita legitimar-se perante a sociedade. A segunda, a de projecto, 
decorre do núcleo comum das universidades, ao qual denomina de núcleo abstracto. 
2.6.2.1 – A Heráldica149 Simbologia Universitária
As Universidades, em nosso entender aquando da sua fundação perceberam que «o primeiro 
elemento de identidade sãos os seus emblemas» (RAMOS, 2007: 29).
«Com o advento do século XII, operou-se uma importante mutação no seio da heráldica. (...) ao 
deixar os campos de batalha, a heráldica rapidamente se estendeu a outros domínios. (...) e um dos 
novos domínios abraçados(…) foi, naturalmente, o mundo universitário” (OLIVEIRA, 2004:19). 
Livre da sua função de identificação no campo de batalha, a heráldica OLIVEIRA (2004) passou 
a servir como instrumento de reconhecimento nos principais casos em que este era necessário: por 
um lado, na autenticação dos mais importantes documentos através da presença heráldica em selos; 
por outro, como identificação de edifícios e objectos da mais variada natureza. 
Desta forma, os elementos heráldicos passaram a constar, também dos edifícios nos quais se 
desenrolava a vida académica. Esta necessidade de utilização simbólica específica das universidades 
radica, em parte, na procura de identificação do próprio espaço em que as mesmas funcionam.
149 FERNÁNDEZ (2003) é entendida como estudo da representação simbólica das linhagens e das famílias, sendo um 
















































No século XII, «as cúrias episcopais, as colegiadas, os mosteiros e conventos, as chancelarias reais 
ou principescas e vilas de categoria, tinham as matrizes mais ou mesmos historiadas, com que autenti-
cavam os diplomas que por si emanavam.» (VASCONCELOS: 1938:13)
O uso dos selos COUTINHO (1990) empregues e adoptados, em larga difusão, pelos nobre 
e alto clero, pelas autoridades, dignitários e instituições civis e eclesiásticas, assumem uma tríplice fi-
nalidade que, por inerência funcional, e consoante a particularidade de aplicação, afirmam um direito 
de propriedade; autenticam um acto escrito e simultaneamente subscrevem o suporte no sentido da 
finalidade previamente estabelecida.  
«A matriz esfragídica da Universidade portuguesa, como as das suas congéneres dos outros países, 
somente servia na estampagem de selos de cera. Os mais antigos selos, que entre nós se conhecem, 
- são de cera simples, sem preparação(..) por isso com a sua cor nativa amarelada. No século XI, apa-
receram(..) selos de cera colorada com tinta branca, e através do século XII vão-se usando outras cores 
na cera sigilar, especialmente a vermelha e a verde.(...) através do século XIV,(...) multiplicam-se as 
cores» VASCONCELOS: 1938:13).
Assim sendo, a Universidade possuía uma gama de cores para preparar a cera sigilar, e diferen-
ciar as insígnias doutorais de cada faculdade. Já os estudos manuelinos, no principio do século XVI 
relacionam estas cores, usadas pelas Faculdades então estabelecidas em Lisboa; são precisamente as 
mesmas que sempre conservaram através dos tempos.
O Chanceler, oficial incumbido da guarda das matrizes do selo, é a quem compete ordenar 
a sua oposição, depois de verificar as condições regulares do documento. Não é de escolha ou 
nomeação este funcionário. Já na Universidade de Lisboa era o Chanceler nato do Estado o cate-
drático, que ao tempo fosse lente de prima da Faculdade de Leis; assim se tem conservado através 
dos séculos, até ao presente, em que ainda continua a ser o chanceler da Universidade o director 
da Faculdade de Direito150 Ora a cor simbólica privativa desta Faculdade e a vermelha, e assim o 
Chanceler usa em todos os selos, opostos na chancelaria universitária, a cor distintiva da sua própria 
Faculdade.
150 Idêntica disposição, sobre a designação de pessoa do Chanceler, se encontra nos Estatutos da Universidade de Coimbra, 
confirmados por D. Filipe I em 1591 e impressos em 1593, I. 2, tit. 26, fol.37; e nos confirmados por D. João IV em 1653, 
impressos em 1654, I. 2, tit. 26, pág. 75. – Sobre a substituição do Chanceler, caso o lente de prima de Leis seja impedido, 
providenciaram estes últimos Estatutos no tit. Referido, § 6, e n.° 1. 4, tit. I, § 29. Estas disposições, porém, foram alteradas 
pela Reformação dos Estatutos em 1612, n.° 34, ordenando-se que nos impedimentos do lente de prima de Leis exercesse 
as funções de Chanceler o lente de prima de Cânones, e na falta deste o lente de véspera de Leis, o qual seria quando 
impedido, substituído pelo lente de véspera de cânones, e por esta ordem se continue. – Depois da extinsão da Faculdade 
de Cânones em 1836, ficaram sendo sempre atribuídas ao decano e director da de Direito, as funções de Chanceler, pas-































































































Os selos, na época da fundação da Universidade, reduzia-se a duas formas contornais mais 
comuns: – os redondos, e os em forma de naveta. Sendo os selos das universidades geralmente de 
forma contornal redonda. (VASCONCELOS, 1938:25) 
«Tenho presentes reproduções gráficas de mais duma dezena de selos de Universidades medievais, 
quase todos redondos. Entre eles duas excepções apenas encontro: – O da Universidade de Toulose, 
pendente dum diploma datado do ano de 1303, e o da de Glasgow, (…) os quais são em naveta».
Segundo Vasconcelos, em relação ao selo da universidade de Coimbra ser presentemente 
oval e não redondo, deve-se «da degenerescência duma anterior forma de naveta». Afirmando que 
«a mais antiga figuração autêntica, que temos, da insígnia universitária, acha-se encorporada no original 
manuscrito dos Estatutos da Universidade de Coimbra de 1597, existente no arquivo universitário». 
Ainda, segundo este autor, «foi a falsa consideração da génese da forma oval do selo universitário, 
que influíu no espirito de quem se ocupou da restauração deste selo, ao principiar o século XX. Partindo 
da suposição que a forma oval, apresentada pelo selo no século XVI, houvesse nascido duma anterior 
forma de naveta, fez-se insinuação a A. Augusto Gonçalves, encarregado do desenho, para que lhe desse 
esta forma151 (...) que era incontestavelmente redonda».
Em MADAÍL (s.d.), Citado GOMES (1991) demonstra que a folha que a que Vasconcelos se 
refere fez parte dos Estatutos de 1591 e que «acha-se desenhada em quadrado rectangular, sem 
foram alguma de selo». Também sobre este assunto, se recorremos sobre o livro de actas, em que 
se refere a entrega do selo da Universidade de Coimbra em 1555, ficamos em dúvida se tal selo era 
de forma redonda ou oval152.
Os selos universitários então existentes na Europa pode ser classificados, de um modo geral, 
como de tipo hagiológico: neles figurava «a dividade, ou a Virgem Santíssima, ou algum Santo, repre-
sentados singularmente ou em grupo, em qualquer cena extraída da Biblia, ou da Legenda áurea, ou 
do hogiológio vulgar, podendo ainda representa-se por qualquer símbolo, emblema ou monograma» 
(VASCONCELOS, 1938:40)
A estes elementos religiosos juntam-se elementos ligados ao saber administrado pelas univer-
sidades, como acontece com o selo da universidade de Coimbra, que «ostenta desde sempre uma 
imagem da Sabedoria, representada também em vestura estátua infelizmente desaparecida» (VAS-
CONCELOS, 1938:47).
No que se refere à sua estrutura, COUTINHO (1990) o material que o compõem é de prata 
laminada, com o interior oco, afim de receber a quantidade de cera necessária à impressão da matriz 
sigilar autentificante. «De forma contornal navicular ou gótica, determinada pela intersecção de quatro 
arcos menores de quarto de círculo153, foi comumm ente preferida para figuras em pé, muito usadas 
151 Entenda-se por “esta forma” – a forma actual do selo da Universidade de Coimbra
152 Arq. da Universidade de Coimbra – Conselhos, vol. 22, 1. 3, fl.24.
153 A designação desta forma contornal, de naveta, navicular ou gótica, não resulta da intercepção de duas circunferências de 
















































como tipo característico de autoridades eclesiásticas que, assim, se faziam representar pela sua própria 
figura icónica pedestre. O facto de figurarem uma única personagem, de pé, e deixarem, consequentemente, 
dois grandes espaços vazios, a um e outro do  campo circular, esguia, devia ter efectiva influência na eleição 
da qual foi objecto por parte de algumas damas e raros senhores medievais». (COUTINHO, 1999:34).
Quanto à dimensão COUTINHO (1990) o eixo maior mede 84mm e o menor, 63mm; a 
espessura é de 18mm.
Na face, onde está situado o campo, a parte central, e a bordadura, na orla compreendida 
pela série de 100 pontos dispostos entre duas linhas. «O conjunto figurativo de motivos iconográficos 
gravados, no campo, denomina-se tipo, e comporta a categoria armorial, também designada brasonada 
ou heráldica, a representar motivos decorativos da simbologia gótica e manuelina: um cordame de 
114 saliências sinosoidais; 12 semicírculos trinervados, com ornamentação em fino ponteado, entre 
si recortados por outros tantos triângulos de uma linha recta e duas arqueadas, delimitadas por igual 
e delicado ponteado, e rematados também 12 florões alargados e abertos, como exuberante metade 
superior de lis. Ao centro, o escudo de armas de Portugal: cinco escudetes, em cruz, carregados de cinco 
besantes, em sautor; bordadura de sete castelos; a encimar, o aro de quatro pérolas e três nervuras, dos 
florões retirados.» (COUTINHO, 1990: 35).
A Matriz COUTINHO (1990) é a prata com gravação a negativo. «Quanto à sua forma de 
impressão, é accionada sobre a cera sigilar, liquefeita e vazada no interior do concho. (...) O tema, 
incisivamente tratado, gravita em torno da vastíssima figuração ali contida, englobada num absoluto 
círculo hermenêutico (...) destacado pela organicidade dos elementos constituintes e confirmado pela 
correlativa naturalidade decorrente das valências conjugadas na associação centrada no acto e efeito da 
única manifestação do Saber». (COUTINHO, 1990: 37).
Segundo consta nas actas do Conselho de Matemática, presidido por Manuel de Arriaga, em 
nome da República, foi proposto por este, que «É autorizado o Reitor a mandar proceder à reforma 
da actual chancela da Universidade, expurgando a imagem da Mineva clássica da Grécia da excrescê-
cnia com que foi adultrada, tirando-lhe da cabeça a coroa real que lhe puseram e do cetro a cruz que 
o encima e substituindo os dizeres que tendem a lembrar as prerrogativas do direito divino, de sinistra 
memória, pelos seguintes: A Ciência leva a toda a parte a Verdade e, com esta, a Liberdade, o Progresso 
e a Paz dos Povos». (art. 7.°).
Do mesmo modo, mandou proceder aos diversos padrões de cartas de bacharéis e de dou-
tores das diferentes Faculdades, prevalecendo até então as certidões autenticadas, passadas pela 
Secretaria, nos termos do Decreto de 2 de Dezembro de 1910.
Sem confundir heráldica com imagem corporativa, visto que FERNÁNDEZ (2003) a heráldica 
tem uma linguagem muito própria que só se reserva a sua utilização para uso em documentação 
muito importante, enquanto a imagem corporativa se destina ao dia a dia, mas, muitas vezes a 
heráldica serve de linha de base de inspiração para o desenvolvimento de um plano de identidade 
corporativa.
No que respeita à heráldica universitária portuguesa OLIVEIRA E SEIXAS (2004) as fontes me-
dievais para o conhecimento da emblemática associada à Universidade resumem-se à sigilografia . 
Restringe-se, assim à esfragística  a fonte primordial da primitiva emblemática universitária. 
Ao nível da investigação, além da obra referenciada de OLIVEIRA E SEIXAS (2004) citada várias 






























































































Estes investigadores, referem um estudo do bacharel António Rodrigues, denominado Tratado 
Geral da Nobreza. Em que se inclui um capitulo sobre as insígnias universitárias, do seguinte teor. 
«pois aqueles que por mérito de saber exerçiçio / mvertusso sam caualeiros myllitamtes não fora Rezão 
esqueçelos pois são de memoria dinos cyas Emsinias são as frores dos metaaes E se demons-tra a teol-
loguia tem hua bramca, a medecina amarrella os cânones verde as llex colorada as artes azul E não 
se dão negras de fortalleza nem moradas de prudemçia por que os lletrados esemçiallmente devem ser 
fortes E prudentes Em defemção da verdade E olhe cda huu que as obras que fizer em seus Edefiçios ou 
Repostos sempre as armas ou ho campo seyão da cor de suas imsinias (RODRIGUES, 1931:87), citado 
por OLIVEIRA E SEIXAS (2004).
Segundo estes investigadores, RODRIGUES, (1931), autor do Tratado junta ao texto cinco ima-
gens, de escudos das cinco cores citadas com barretes casttalhos e forro variado, e borlas da cor 
do campo do escudo.  Numa análise mais detalhada OLIVEIRA E SEIXAS (2004) inferiram do texto 
que não havendo propriamente, no século XVI herádica universitáraria, existia todavia um sistema e 
identificação dos diversos cursos através das cores consagradas (teologia/ branco, medicina /amarelo; 
cânones/ verde; direito/vermelho e artes (mais tarde letras e ciências) / azul). E que o uso dessas cores 
não se limitava aos trajos académicos (nomeadamente capelos), mas também poderia alastrar para as 
manifestações heráldicas dos edifícios da universidade, ou talvez mesmo dos próprios mestres.
Actualmente, em estudo desenvolvido por OLIVEIRA E SEIXAS (2004), com uma amostragem 
de 50 Instituições de Ensino Superior. (15 universidades pública, 8 universidades privadas; 4 institu-
tos politécnicos; 17 institutos superiores, e 7 outras instituições), concluíram um desfavor em que 
a heráldica é tida para a escolha da emblemática das nossas instituições de ensino superior, facto 
explicável pela sua recente criação, na maior parte dos caso ter correspondido a períodos em que a 
heráldica se encontrava conotada com a nobliliarquia. 
Totais da Emblemática Universitária Portuguesa em 2004 por Tipos de Instituição
[ Figura n.° 2.13 ]
















































Das universidades estudas por estes investigadores OLIVEIRA E SEIXAS (2004), apenas usam 
heráldica as seguintes: Universidade da Beira Interior, Universidade de Macau; Universidade do Minho; 
Universidade de Trás-os-Montes e Alto Douro; sendo as restantes: Universidade Aberta, Universidade 
dos Açores, Universidade do Algarve, Universidade de Aveiro, Universidade de Coimbra, Universidade de 
Évora, Universidade de Lisboa, Universidade da Madeira, Universidade Nova de Lisboa, Universidade do 
Porto e Universidade Técnica de Lisboa. 
Das universidades privadas, apenas usam heráldica as seguintes: Universidade Independente (pre-
sentemente já não existe) e Universidade Portucalense.
No caso dos institutos, apenas o que usa é o Instituto Politécnico do Exercito. 
Dos institutos superiores, apenas usam heráldica os seguintes. Instituto Português de Estudos Su-
periores, Instituto Superior de Ciências Sociais e Politicas, Instituto Superior de Educação e Ciências, 
Instituto Politécnico Portucalense e Instituto Superior de Serviço Social.
Das outras instituições  de ensino superior, apenas usam heráldica as seguintes: Academia da Força 
Aérea, Academia Militar e Escola Naval.
Perante esta análise, OLIVEIRA E SEIXAS (2004), concluiram que, ao contrário do que sucede em 
outros países europeus, apenas uma pequena parte das instituições universitárias portuguesas faz uso 
de heráldica correcta. Do ponto de vista simbólico, os treze casos heráldicos registados foram buscar 
elementos às seguintes fontes:
1. Elementos conotativos do saber: os mesmos que para a heráldica universitária do resto a Eu-
ropa, nomeadamente o livro ( como por exemplo nas armas do Instituto Superior de Serviço Social) e a 
lucerna ( no timbre da Universidade Portucalense);
2. Elementos identificativos das regiões e das matérias leccionadas nas respectivas instituições, por 
exemplo, o ferro de enxada 
3. Elementos ligados à simbologia nacional; por exemplo, a Cruz de Cristo Elementos retirados da 
simbologia das forças armadas






























































































2.7 – A Comunicação Institucional na Universidade:
Entre a Identidade e a Imagem 
A compreensão da identidade CARVALHO (2004) foi-se alargando gradualmente e actualmente 
a identidade duma organização diz respeito à forma como esta se revela através do comportamento, 
da comunicação e do simbolismo para os diferentes públicos (OLINS, 1987; VAN RIEL, 1985). 
Esta perspectiva multidisciplinar apresenta-se num âmbito mais alargado, considerando que a iden-
tidade corresponde à totalidade de formas em que a organização se apresenta e se manifesta (OLINS, 
1995) ou ao que a organização diz, faz e como se comporta (BALMER E STOTVIG, 1997).
A comunicação, identidade e imagem nas organizações RUÃO E SALGADO (2008) têm sido 
tema de estudo científico desde a última década do século XX, em que a comunicação é o processo 
central através do qual os públicos percebem e constroem a imagem  e a reputação das organiza-
ções ( FROMBRUN E SHANLEY, 1990; BALMER E GRAY, 1999, ), sendo a gestão da imagem uma 
das primeira funções da comunicação organizacional  (VAN RIEL, 1985, 2004; ARGENTI, 1998), 
citado por RUÃO E SALGADO (2008).
Em Portugal SUAREZ, MOREIRA E CARRAPATOSO (2005) o ensino superior atravessa cir-
cunstâncias de retracção que chegam a constituir uma ameaça à sobrevivência de algumas institui-
ções de ensino, em consequência das alterações demográficas, do sistema de financiamento, dos 
rácios alunos/professores,  que colidem com a estrutura existente de ensino superior em Portugal, 
marcada por um uma forte expansão de estabelecimentos de ensino iniciado em 1973, com a 
criação de novas universidades e politécnicos, tanto públicos como privados, tendo atingido no ano 
lectivo de 2002/2003, 167 instituições públicas e 130 instituições privadas. 
Este aumento TORRES (2004) revelou-se assimétrico em relação à procura, facto evidenciado 
por uma redução do número de candidatos a partir do ano lectivo de 1995/1996, atingindo em 
2003/2004 valores inferiores em 48% em relação àquele ano lectivo.
Este contexto concorrencial SUAREZ, MOREIRA E CARRAPATOSO (2005) levou as institui-
ções de Ensino Superior a investir em actividades promocionais, de modo a promover a sua imagem 
e diferenciar os seus produtos junto do público e visando conservar ou aumentar uma clientela que 
já não é dada como garantida. Deste modo,  para uma melhor análise das politicas de comunicação, 
mesmo já sendo pouco comum esta terminologia154 quando nos referimos à comunicação, pensa-
mos ser importante CAETANO E RASQUILHA (2007) distinguir duas formas de comunicação, 
dependendo da estratégia a seguir pela organização: a) Comunicação below the line – Comunicação 
que não é publicitada nos media (ex. promoção de vendas, marketing directo, publicidade no local 
de venda, exposições, feiras...). O seu objectivo é a estimulação das força de vendas e a distribuição 
– estratégia push; b) Comunicação above the line – assenta na técnica publicitária. Implica investimen-
tos publicitários em: imprensa,
154 Presentemente quando nos referimos ao conceito de comunicação, utilizam-se expressões como EGIC- Estratégia 
Global e Integrada de Comunicação, ou Comunicação global, ou comunicação de marketing, no sentido de que num 

















































publicitários em: imprensa, outdoors, TV, rádio, cinema e novos media alternativos (ex. Internet). O seu 
objectivo é desenvolver uma imagem através de uma política de médio e longo prazo – estratégia pull.
Quanto à importância da comunicação, CARVALHO (2004) foi apontada por BERNSTEIN 
(1984), que defende que as organizações devem comunicar eficazmente com todos os seus públi-
cos, considerando que a organização deve ter uma visão holística das comunicações, dado que está 
sempre a comunicar com os seus públicos, mesmo quando não quer ou não se apercebe. 
Deste modo, uma vez que os públicos formam inevitavelmente alguma impressão, torna-se 
essencial gerir e controlar a comunicação para que os vários públicos recebam aquilo que a orga-
nização quer transmitir. O resultado da comunicação, ou seja, a imagem que os públicos formam, 
que será tanto mais forte e consistente, quanto maior for o grau de coerência entre as três formas 
de comunicação geralmente distinguidas: comunicação institucional, comunicação de marketing e 
comunicação interna (RETO, 1996; VAN RIEL 1995).
Presentemente, e de comum acordo, com uma cultura de mercado, as Universidades em ter-
mos de gestão REIS (2008) não se podem restringir à perspectiva administrativa e regulamentar de 
conceber planos curriculares sem ter em atenção as necessidades dos futuros empregadores. Mas 
mesmo que seja suficientemente evoluída, para planear os conteúdos programáticos das diversas 
áreas disciplinares face às necessidades presentes e futuras do mercado de trabalho, ela terá sempre 
de passar a mensagem para o meio envolvente e não pode ficar expectante que os candidatos ao 
ensino superior e empregadores a venham questionar sobre as suas virtudes.
É evidente que a qualidade dos diplomados produzidos por uma dada Universidade é o que 
conduz à sua notoriedade, e «esta torna-se, a médio e longo prazo, o principal veículo promocional da 
instituição que conferiu o grau. Sendo reconhecida pelo mercado de trabalho, quer através da referência 
positiva ou mesmo elogiosa ao trabalho entretanto desenvolvido por aqueles, no âmbito profissional, quer 
pela consequente facilidade de empregabilidade que se vai verificando em relação aos quadros formados 
pela referida instituição superior e que lhe permite ganhar peso no mercado. No entanto, quer numa 
primeira fase, quer ao longo da vida da organização, é indispensável uma correcta e assídua utilização 
das variáveis do marketing mix.» (REIS, 2008:46) 
As investigações sobre a utilização do marketing nas instituições de ensino superior verificam que 
GRAEFF (1996) estas começaram a perceber que não podem ficar passivamente à espera dos estudantes, 
e que têm que apostar na comunicação para a divulgação da própria universidade e dos seus cursos.
Situar a comunicação institucional da universidade, num quadro de gestão estratégica é conside-
rar a inserção e a singularidade da instituição universitária na contemporaneidade e nos «imperativos 
de um nova ordem social mundial calçada na desterritorialização provocada pelo capital e apoiada nas 
novas tecnologias de informação e nos mass media (...) Na actualidade, a visibilidade das instituições 
depende de sua capacidade de informar e comunicar.» (BARICHELLO, 2002:3). E o processo de 
planeamento dessa comunicação «demarca o posicionamento estratégico de um bem material ou sim-
bólico com estratégias de enunciação e reconhecimento155, pretendendo diminuir a imprevisibilidade, pois 
155 Ver Adriano Duarte Rodrigues sobre o papel do reconhecimento «a visibilidade dos acontecimentos e das pretensões 






























































































os processos comunicacionais são dotados de valores, que põem em jogo as estratégias dos intervenientes 
no processo (...) de construção da sua identidade» (BARICHELLO 2002:4). 
E a construção da identidade MAFESOLI (1996) que deixou de ser entendida como um refe-
rencial seguro e estável e passou a constituir-se em um processo em permanente construção surgin-
do na relação interior/exterior, numa lógica comunicacional de identificação. 
Assim o BASTOS (2004) processo de formação da identidade institucional passou ser realizado 
através das relações comunicacionais, sendo constituído por inúmeros factores que se interrelacio-
nam, e que podem ser, internos ou externos à universidade. 
São considerados factores externos, aqueles cuja pressão sobre a instituição se dá de forma 
constante, mas que não sofrem influencia das suas acções directas. Como por exemplo factores 
económicos e tecnológicos que desenvolvem uma actuação transformadora em todas as organiza-
ções contemporâneas, impondo palavras de ordem como flexibilidade, excelência e visibilidade. A 
esta actuação constante e transformadora contrapõe-se a experiência quotidiana de realizar algo, a 
qual gera os factores internos que contribuem para a formação da identidade institucional. Sendo o 
mais importante na construção da identidade a vivência constante de um projecto, uma concepção 
diferenciada156 e passível de ser concretizada, que reúna a comunidade universitária em torno de 
objectivos comuns157, e na renovação do seu projecto identitário. 
Sobre este assunto, ALMEIDA (1997) considera que as universidades históricas e tradicionais 
geralmente restringem as suas estratégias de marketing ao que LEVITT (1985) considera de produto 
genérico, ou seja, ao produto em si: os cursos que estão a ser oferecidos ao mercado. Já as novas 
universidades na sua estratégia de comunicação, tendem a mostrar outros elementos ou qualidades 
distantes do produto em si, as mesmas ganhando maior destaque que o principal produto oferecido, 
o curso. 
Mas com base nos imperativos da sociedade do conhecimento, a comunicação empresarial 
tem um papel muito importante CORREIA E MESQUITA (2006) na sensibilização de todos os 
indivíduos e organizações para a importância da qualificação das pessoas, nomeadamente a nível 
pós- secundário não superior e superior, com vista a promover, a competitividade da economia, a 
coesão social e o desenvolvimento da sociedade portuguesa.
 Esta sensibilização pode ser realizada através da comunicação sistemática entre todos os públi-
cos, potenciais estudantes, seus familiares, empregadores e outros parceiros sociais. Esta comunica-
ção deve ser bilateral158. O que significa que a instituição de ensino deve auscultar os seus públicos 
potenciais para aferir das reais necessidades e dificuldades, para adequar e adaptar os cursos e am-
bientes a esta realidade. Por sua vez, a instituição de ensino deve informar os potenciais candidatos 
das ofertas existentes e da forma com estes se podem candidatar e matricular.
156 Ver 2.8.1 – A Imagem e Posicionamento da Universidade.
157 Ver Estudo Empírico, a aprendizagem organizacional. 

















































Os objectivos dessa comunicação seriam, CORREIA E MESQUITA (2006):
1 – Alterar a atitude e criar ou desenvolver uma vontade de ingressar no ensino superior por 
parte de potenciais candidatos provenientes dos estratos sociais tradicionalmente menos represen-
tados na população académica;
2 – Aumentar participação dos EA – estudantes adultos no ensino superior.
Neste processo o Marketing do ensino superior desempenhava um papel de extrema im-
portância através da criação de parcerias com escolas, estruturas de  formação de nível superior e 
não superior para a identificação das necessidades de formação por sector de actividade e o desen-
volvimento de estratégias adequadas para atrair esses públicos –alvo. 
Neste sentido, da sociedade de consumo, LAMPREIA, (1992) entrámos na sociedade da co-
municação. Não basta, nos dias de hoje, uma empresa ser eficiente para sobreviver e progredir, é 
necessário também que ela saiba mostrar essa sua eficiência. Por isso, nunca o papel da comunica-
ção foi tão preponderante no seio das instituições como até agora, revelando-se como um indispen-
sável instrumento de gestão para a obtenção da tão desejada notoriedade. E, porque o conceito de 
imagem é indissociável da comunicação, esta passou a ser a preocupação dominante dos gestores, 
tanto no que diz respeito à sua imagem pessoal como sobretudo à imagem das suas organizações. 
Também este facto acontece no mundo das universidades, veja por exemplo o caso da Uni-
versidade do Algarve, SCHüTZ(2004) a estratégia de promoção da imagem da Universidade do 
Algarve executada em 1992 e 1998. Foi criado um slogan Universidade do Algarve – onde há clima 
para estudar cuja a ideia era transmitir uma imagem jovial e inovadora, onde sobressaísse o dina-
mismo de uma instituição moderna e com características então únicas, que constituíam um factor 
de diferenciação, isto é, que poderia ser considerada uma mais valia para o seu público –alvo, os 
estudantes, e que se concretizava na presença de dois sistemas de Ensino Superior, o Universitário 
e o Politécnico. Com a intenção de associar uma imagem positiva forte e consolidada – a excelência 
do clima Algarvio – e jogando com os sentidos da palavra clima, – no caso com a sua acepção de 
ambiente -, com a qualidade do trabalho desenvolvido na Universidade do Algarve. Estabeleceu-
-se uma linha gráfica de cores vivas e movimento, e esta passou a compor toda a produção de 
anúncios, folhetos, anuários, guias revistas e outras publicações, contando com suportes episódicos 
levados a efeito em épocas sensíveis à escolha de um curso/instituição de Ensino superior por parte 
dos potenciais candidatos – o período de Abril a Julho e a realização do Fórum Estudante, certame 
bienal de divulgação do Ensino Superior, que se realiza em Lisboa e tem a participação de quase 
totalidade dos estabelecimentos de Ensino Superior público e privado do país, onde a Universidade 
do Algarve sempre esteve representada. Outros suportes foram jingles radiofónicos e uma cam-
panha de lançamento do slogan, em outdoors, pioneira no país. A nível audiovisual, foi executado 
um videograma promocional da Insitituição na sua globalidade, além de dois outros, representativos 
de Unidades Orgânicas que na altura também se interessavam pela divulgação especifica das suas 
actividades. Paralelamente foi feito um trabalho permanente de informação e sensibilização junto da 
Comunicação Social, tendo como objectivo a divulgação das actividades e dos trabalhos executados 
na Universidade do Algarve, que possibilitou a inserção de oitocentas matérias (noticias e reporta-
gens) por ano na imprensa escrita regional e nacional, entre 1996 e 1997. A promoção da imagem 
da Universidade do Algarve tornou-se possível com a obtenção de patrocínios, que nalguns casos 






























































































2.8 – A Imagem da Universidade como Reflexo da sua Identidade
2.8.1 – O Conceito de Imagem
A identidade CAETANO E RASQUILHA (2007) é formada por valores, princípios, conceitos, 
sistemas e até pode envolver questões de natureza técnica. Trata-se de agregar situações que darão 
à organização uma personalidade159. A imagem é o que passa para a opinião pública. A imagem é a 
sombra da identidade. Quando a identidade não é fixada de maneira adequada, a sombra é muito 
ténue. Uma identidade forte ajuda a passar uma imagem de forteleza.  
O termo imagem CARVALHO (2004) é originário da literatura em psicologia e tem sido larga-
mente aplicado no marketing160. Não existindo uma definição KAPFERER (1994) única ou unificada 
do conceito de imagem, misturando-se várias representações do conceito, a imagem do produto, a 
imagem de marca, a imagem institucional. 
Alguns investigadores argumentam acerca da dificuldade de uma definição clara, pelo facto, 
HUDDLESTON Jr. E KARR (1982) de se considerar o conceito de imagem como algo ambíguo e 
que não é possível a sua quantificação e medição, SEVIER (1994) o que faz com que a imagem re-
presente tudo, e que possa ser utilizada em diversas situações, como DOWLING (1988) a imagem 
da loja a imagem de marca, VILLAFANE (1993) a auto – imagem, a imagem intencional, RAMOS 
(2002) a imagem corporativa, STERN et. al., (2001) a imagem nacional, o que aumenta a sua com-
plexidade de definição. 
Bem como pode ter conotações negativas ou até mesmo pejorativas, o que pode SERVIER 
(1994) despertar o medo da superficialidade e da falta de profundidade, levando alguns investigadores 
a argumentarem que a imagem BERNAYS (1977) sugere uma área da gestão que lida com sombras 
e ilusões, ou estando muito próxima da BERNSTEIN (1984) da falsificação ou da imitação. 
Acerca dos aspectos associados ao conceito de imagem e aos vários tipos de imagem, des-
tacamos alguns trabalhos:
BARICH E KOTLER (1991), citado por CARVALHO (2004) identificaram vários tipos de imagem:
1 – A imagem corporativa  que corresponde ao modo como as pessoas vêem a organização 
no seu todo;
2 – A imagem de produto que diz respeito à forma como as pessoas vêem determinada cate-
goria de produtos;
159 A cultura REGO (2004) pode ser equiparada, por analogia; à personalidade da organização ou à cola que a todos 
une em torno de uma misão. Embora as organizações de um mesmo país possam denotar traços culturais peculiares, 
não parece exister dúvidas de que cada organização se caracteriza pela sua  personalidade. Emergindo GOMES (1996) 
efeitos diferenciadores de cada organização.
160 MYERS (1990) muitos profissionais do marketing não definem o conceito de imagem de forma eficiente ou não uti-
















































3 – A imagem de marca que constitui o modo, como as pessoas vêem determinada marca, 
relativamente às marcas concorrentes;
4 – A imagem de marketing da empresa, que representa, a forma como as pessoas vêem a 
qualidade da oferta de marketing global da organização e do seu marketing mix. 
A imagem de marketing da empresa e a sua imagem corporativa desempenham papéis distin-
tos. Enquanto a imagem de marketing consiste na forma como os clientes e outros públicos clas-
sificam o valor de troca da oferta da organização comparativamente à dos concorrentes, a imagem 
corporativa diz respeito à forma como o público vê a mais valia da organização para a comunidade. 
Também GRUNIG (1993), citado por CARVALHO (2004) da ênfase ao facto de o termo 
imagem corporativa ser utilizado como sinónimo de conceitos como mensagem, reputação, per-
cepção, cognição, atitude, credibilidade, crença, comunicação e relacionamento. GRUNIG (1993) 
refere que conceito muitas vezes é encarado nas perspectiva do receptor da mensagem, e outras 
numa perspectiva organizacional, o  que possibilita a criação de confusão, e neste sentido sugere que 
a imagem é um termo abrangente e que cobre todas as actividades de comunicação, bem como os 
efeitos da comunicação que ocorrem entre a organização e os seus públicos, com ABRATT (1989) 
com percepções muitos distintas, o que obriga a uma gestão da imagem corporativa atendendo ás 
necessidades dos diferentes públicos. 
Inicialmente CARVALHO (2004) o conceito de imagem era associado apenas a produtos e 
marcas, nomeadamente o de imagem de marca, atribuído a GARDNER E LEVY161 (1995), con-
tudo MARTINEAU (1958a) propõe o alargamento do conceito ao universo da organização, o que 
permitiu MARTINEAU (1958b) a relevância de outros públicos, como os accionistas, funcionários, 
distribuidores, para além dos consumidores e a existência de imagens diferenciadas para cada um 
dos públicos, embora com elementos comuns. 
Na perspectiva BALMER (1998), podemos encontrar três abordagens disciplinares ao estudo 
da imagem corporativa:
1 – A da psicologia, que relaciona a imagem corporativa com uma imagem mental ou ideia, a 
qual é uma analogia visual, sensorial ou espacial da realidade. Em que CARVALHO (2004) a orga-
nização é vista como um retrato ou representação das associações e significados ligados a uma orga-
nização. Deste modo BRISTOL (1960) a imagem corporativa é de um modo geral, a representação 
que a organização cria na mente dos seus vários públicos;
2 – A do design gráfico, em que a imagem é interpretada, como a forma que a organização 
utiliza para comunicar uma imagem através do seu nome ou símbolo;
3 – A do marketing que define imagem corporativa BERNSTEIN (1984) como o resultado 
liquido das interacções de todas as experiências, impressões, crenças, sentimentos e conhecimento 
que as pessoas têm sobre uma organização.






























































































2.8.2 – A Importância do Estudo da Imagem: Estudos e Abordagens
Vários aspectos têm sido apontados acerca da importância acerca do estudo da imagem WEISS-
MEN (1990) e da sua relação com o comportamento do consumidor. Visto que TOPOR (1996) os 
comportamentos de compra e de consumo são fortemente condicionados pelas imagens percebi-
das dos produtos, marcas e organizações e também pelas atitudes positivas ou negativas originadas 
por essas percepções. 
Deste modo, torna-se, essencial o estudo e análise da imagem por parte da organização, no 
sentido de introduzir alterações na gestão da sua imagem pública, que acompanhem as necessidades 
e valores dos seus públicos. 
TOPOR (1983), citado por CARVALHO (2004) considera que as instituições devem preo- 
cupar-se com a sua imagem por três razões: 
1 – Necessitam de saber como é que a sua instituição é percebida face à concorrência;
2 – Precisam de saber como é que a instituição é percebida pelos seus vários públicos;
3 – Necessitam de monitorizar qualquer alteração na percepção da imagem durante um perío-
do de tempo. 
Se consideramos a imagem SCHüTZ (2004) com o conjunto de representações simultanea-
mente efectivas e racionais associadas a algo ou alguém, a sua representação mental torna possíveis 
os procedimentos de identificação, discriminação, evocação e antecipação. 
Possuem um carácter essencialmente individual, uma vez que resultam da experiência de um 
sujeito particular, que a referência relativamente à sua história de vida em interacção com alguma 
entidade singular. 
As características que impressionarão a percepção do sujeito serão seleccionadas e o seu signi-
ficado fará sentido tendo como referência o conjunto das vivências que para o sujeito particular 
tenham de alguma forma vínculos como o que é percebido.
Assim no que concerne há avaliação da imagem transmitida através das mensagens publicitárias, 
serão avaliadas pelos diferentes públicos tendo em consideração os seguintes itens: (BROCHAND 
et at., (1999).
1 – Proximidade, que consiste na lembrança espontânea de uma marca ao evocar-se o uni-
verso do produto;
2 – Clareza ou a precisão e a coerência com que uma marca é identificada, relativamente ao 
que simboliza.
Esta definição de imagem VILAR (2004), baseia-se na noção de que uma imagem é uma repre-
sentação, está em vez de algo, assumindo-se praticamente num plano icónico. 
Este conceito aplicado ao domínio organizacional sugere, no entanto, uma dimensão um pou-
co distinta desta, sendo entendida como a impressão causada pela organização nos seus públicos 
(interno e externo), que é percepcionada por estes como a organização. 
O indivíduo constrói, PARREIRA (2004), a imagem da organização que para ele se constituirá 
como a própria orga-nização, na medida em que é assim que este a vê. Tal significa afirmar que cada 
indivíduo possui uma imagem própria da organização, provavelmente diferente de outras imagens 
















































Assim, a imagem organizacional é formada pela percepção de múltiplos elementos relativos à 
organização (produtos, serviços, ambientes) obtidos directa ou indirectamente pelos intervenientes 
organizacionais A questão que se coloca é de que forma a imagem depende linearmente da orga-
nização (já que é construída por quem percepciona) e como pode ser gerida e potenciada. 
No âmbito dos estudos organizacionais, por exemplo, tem-se defendido que a imagem da 
organização é aquilo que os membros organizacionais pensam, que os públicos externos pensam 
deles (DUTTON E DUKERICH, 1991). 
Entende-se da mesma forma que quer a imagem, quer a reputação organizacional são intrínse-
cas à organização uma vez que ambas contêm o modo como os membros organizacionais querem 
ser percepcionados pelos outros e aquilo que os membros sabem sobre as percepções que os 
outros têm de si (WHETTEN, 1997).
Esta perspectiva apresenta-se como sendo bastante complexa, embora seja importante sa-
lientar que os próprios membros constroem uma imagem da organização e recebem o retorno da 
imagem organizacional que os outros públicos externos possuem (facto este que será certamente 
significativo para o seu comportamento). 
Por exemplo GIOIA E THOMAS (1996) definem imagem em relação à mudança de identi-
dade, argumentando que a imagem futura da universidade que estudaram era construída pela gestão 
de topo como condutora para a mudança da identidade presente. Coloca-se aqui claramente a ên-
fase nos intervenientes internos, no que se refere ás suas percepções e no entendimento que têm 
das imagens geradas por outros e que chegam até aos membros organizacionais. 
Por contraste, as disciplinas de estratégia, marketing e comunicação corporativa definem a ima-
gem e a reputação organizacional na perspectiva das audiências ou intervenientes externos (clientes, 
investidores, media) e centram-se no modo como as audiências ou intervenientes externos inter-
pretam e percepcionam a organização (AAKER, 1991; VAN RIEL E BALMER, 1997). 
Esta visão VILAR (2004) focaliza a sua atenção no meio envolvente organizacional e constitui a 
visão de senso comum da imagem (a imagem da organização é aquela que é detida externamente). 
É, como tal, descurada a vertente interna da imagem organizacional, entendida como intuitiva relati-
vamente às imagens dos intervenientes externos (HATCH E SCHÜTZ, 2000)
A imagem organizacional é vista segundo uma dupla perspectiva (interna e externa) conso-
ante a proveniência disciplinar dos proponentes: os investigadores dos estudos organizacionais con-
tribuíram para a noção de imagem organizacional numa visão interna (a perspectiva dos membros 
da organização ou intervenientes internos), enquanto os académicos do marketing e da estratégia 
explicitaram a vertente externa da imagem. 
A relação da imagem VILAR (1995) com a identidade da organização assume-se como multi-
dimensional, o que releva da existência de perspectivas internas e externas à organização. Nas suas 
expressões de identidade, quando colocam a questão quem somos?, os membros organizacionais 
utilizam variados artefactos e símbolos produzidos no seio da cultura organizacional mas também 
são influenciados pelo modo com os outros vêem a organização e interpretam os seus símbolos e 
valores (HATCH E SCHULTZ, 2000). 
Encontram-se vários públicos capazes de formar imagens da organização, que podem ser 






























































































nizacional disponibiliza estruturas conceptuais que ressalvam as diferenças ente essas audiências pois 
permite segmenta-las e analisar a forma como cada um percebe e julga a organização. (VAN RIEL, 
1995; FOMBRUM, 1996). 
No que se refere aos componentes da imagem, BARICH E KOTLER (1991) afirmam que a 
imagem de uma organização é constituída por três grandes componentes:
1 – Os factores, que correspondem aos elementos da imagem controláveis pela organização; 
2 – A oferta, que pode ser definida como o objectivo especifico que se pretende avaliar, seja 
marca, o produto, ou o serviço;
3 – Os públicos, consubstanciados nos vários grupos de pessoas cujas percepções a organiza-
ção têm que medir. 
Estas componentes são influenciadas por diversos factores que influenciam a necessidade da 
imagem corporativa, tais como, RAMOS (2007):
1 – Saturação da oferta de produtos;
2 – Saturação da oferta de serviços;
3 – Aceleração e mudança dos hábitos de consumo;
4 – Saturação do ecossistema informativo,
5 – Mudanças qualitativas e geracionais no público;
6 – Factor de homogeneização. 
Neste contexto VILAR (2006), são relevantes as propostas de sistematização dos determinantes 
da imagem de VILLAFAÑE (1998) e de BALMER E SOENEN (1997),  que embora formalmente 
distintas, contêm princípios substantivos comuns. Ambas distinguem três grandes áreas:
1 – Associada ao comportamento e desempenho da organização,  que resume os modos de 
actuar estabelecidos por politicas funcionais e estratégicas,  e que o público traduzirá como imagem 
funcional, da organização;
2 – Ligada a factores mais subjectivos como a cultura e a ideologia organizacionais, as imagens 
internas, traduzidas na percepção e identificação dos funcionários com a organização e no relaciona-
mento com a sociedade em que se integra,  que conduzirá a uma imagem social;
3 – Configurada nas comunicações e identidade visual, resultantes de políticas formais como 
















































Quanto à sua análise e materialização existem vários processos. VILLAFAÑE E MÍNGUEZ 
(2000) a adopção da materialidade das imagens como critério taxo-nómico, deu origem a quatro 
classes ou tipos icónicos. Essas quatro classes são as imagens mentais, naturais, criadas e registadas.
1 – As imagens mentais têm como característica fundamental a sua imaterialidade, estas ima-
gens tem sempre um conteúdo sensorial interiorizado, baseadas em referentes da realidade, não 
têm necessidade de estímulo inicial, nem de suporte físico. Em suma, são criadas no cérebro das 
pessoas.162
2 – No que concerne ás imagens naturais, estas são um tipo de imagens sem intencionalidade 
comunicativa, logo não manipulada. Para se concretizarem basta existir um meio iluminado e um 
sistema visual activo. São as imagens resultantes da percepção ordinária e de uma organização men-
tal para que seja possível identificar o seu referente.
3 – As imagens criadas são um conjunto de manifestações icónicas manipuladas/criadas por 
modelação em determinado suporte com determinado objectivo. Como exemplos, podemos sa-
lientar que qualquer imagem de comunicação publicitária é uma imagem criada. 
4 – As imagens registadas são as mais complexas pela complexidade dos utensílios utilizados na 
sua produção, no entanto as de mais fácil entendimento, já que se tratam de imagens captadas da 
realidade, como por exemplo uma fotografia.
A imagem corporativa de qualquer organização, supõe um processo de conceptualização global 
por parte do receptor (público) de um conjunto de informações oriundas da empresa e sobre a 
empresa, de atributos que definem a sua essência, alguns dos quais visíveis e outras não. E para que 
isso aconteça é necessário estar consciente que é obrigatório implicar as seguintes variáveis: a identi-
dade da empresa; a imagem ou conceito que o público elabora de determinada empresa; o trabalho 
corporativo que distingue as outras duas anteriores variáveis (VILLAFAÑE, 1993). E isto pode ser 
esquematizado da seguinte forma: Identidade da organização + Trabalho corporativo = Imagem.
A imagem de qualquer organização é um fenómeno complexo, instável e que se vai constru-
indo a partir de fragmentos de estímulos de diversa ordem sobre determinada organização. E essa 
impressão ou sensação mental do consumidor é o seu conceito de imagem corporativa. 
162 Segundo os autores existem uma variedade enorme de imagens: imagens semiconscientes (próprias dos estados de 
consciência que se dão entre o estado de vigília e o sono. São imagens do tipo alucinatório que pode adoptar diversas 
manifestações como a reprodução estímulos sensoriais muito repetitivos que são precedidos da realidade horas antes. 
Imagens que o sujeito tem muito pouco controle sobre elas), oníricas (são produzidas durante o sono, com característi-
cas de natureza alucinatória como as anteriores), alucinações (geralmente aparecem em indivíduos com transtornos psi-
copatologicos, e em indivíduos normais que através da ingestão de substâncias psicotrópicas produzem estas imagens), 
eidéticas (sendo um fenómeno mais característico da infância, consiste numa evocação vivida de uma experiência visual 
durante um determinado tempo, e na qual o sujeito examina o objecto como se se encontrasse ali presente naquele 
momento) e finalmente, as imagens do pensamento (são as mais ordinárias e quotidianas, devendo-se a formação deste 
tipo de imagens a uma dupla função. A função referencial graças a qual o individuo restitui uma experiência visual ou 
passada e à função de elaboração em que o individuo reconstrói uma experiência a partir de uma nova combinação dos 






























































































2.9 – A Imagem e o Posicionamento da Universidade
Podemos definir posicionamento RODRIGUES et al. (2004) como uma escolha estratégica que 
procura dar uma posição credível, diferente e atractiva a uma oferta ( produto, marca ou insígnia) no seio 
de um mercado e na mente dos clientes. Esta definição sublinha três aspectos de um posicionamento:
1 – O posicionamento é uma política e não um resultado;
2 – O posicionamento é uma decisão estratégica;
3 – O posicionamento tem uma finalidade de percepção.
Entre imagem, politica de marca e posicionamento, as distinções parecem muitas confundidas. 
A imagem de um produto ou de uma marca é o conjunto dos conhecimentos, crenças e evocações 
que são associadas a uma oferta para um determinado público, enquanto a politica de marca preocupar-
se-á com a imagem percebida da marca, em toda a sua complexidade, profundidade e riqueza.
O posicionamento é a escolha, por parte da organização dos traços salientes e distintivos que permitam 
ao público situar o produto num universo e produtos comparáveis e de o distinguir da concorrência.
O posicionamento comporta, geralmente, dois aspectos:
1 – A identificação
2 – A diferenciação.
A identificação, consiste na escolha da categoria à qual se deseja que o produto esteja ligado na 
mente do público, a diferenciação consiste na resposta à questão: Quais as características distintivas que 
desejamos que o público atribua ao nosso produto ou serviço?
Para se escolher um posicionamento deve-se ter em conta três factores principais:
1 – As expectativas do público relativamente à categoria de produtos ou serviços considerada;
2 – O posicionamento actual dos concorrentes para responder a essas expectativas;
3 – As vantagens potenciais do produto ou serviço no segmento onde esta inserido. Estes factores 









RODRIGUES et al. (2004). 
O Triângulo de Ouro do Posicionamento
















































As qualidades de um bom posicionamento são: 1. a atractivamente, um posicionamento é rele-
vante apenas quando corresponde às expectativas dos clientes potenciais; (2) a credibilidade, um 
posicionamento só tem possibilidade de se impor se não tiver em contradição com as características 
do produto ou com a imagem de marca; (3) a singularidade, na medida do possível devemos pro-
curar uma qualidade única que se possui a um nível superior ao dos concorrentes, uma mas valia. 
Acerca do conceito de identidade e de posicionamento KAPFERER (2000), pergunta o  que dá 
a noção de identidade à de posicionamento? Porque se precisa de um conceito novo? O mesmo 
investigador responde. Em primeiro lugar, porque o posicionamento é uma reflexão que incide 
sobre um produto ou serviço, em segundo lugar, o posicionamento asfixia a riqueza de sentido da 





































































































O posicionamento PERREAULT E McCARTHY (1996) pode ser analisado de duas perspectivas 
distintas:
1 – Pelo lugar que ocupa na mente do consumidor;
2 – Pelo lugar que se quer ocupar na mente dos consumidores.
Nesta última perspectiva, é definido LENDREVIE et. al.,(2004) como o acto de conceder a oferta 
e a imagem da organização para que ocupem um lugar distinto e valorizado na mente do cliente 
–alvo ou de outros públicos, numa perspectiva estratégica. O TROUT (1996), posicionamento não é 
aquilo que se faz ao produto, mas o que se faz à mente. Não é suficiente BEIRÃO (2001) inventar ou 
descobrir algo novo. O imperativo é conseguir posicioná-lo na mente dos consumidores, cujo espaço 
é delimitado. Neste âmbito o posicionamento este está intimamente ligado a um conjunto de acções 
desenvolvidas no intuito de o alcançar.  
Neste sentido à que considerar essencialmente quatro elementos essenciais, GWIN E GWIN 
(2003):
1 – O mercado alvo;
2 – Na diferenciação do produtos ou serviço;
3 – No valor dessa diferença;
4 – Na capacidade de demonstrar ou comunicar essa diferença ao mercado alvo.  
 No Marketing LENDREVIE (2000), a imagem desejada é sinónimo de posicionamento: aquilo 
que se pretende que o público percepcione, devendo ser única e diferente face aos seus concorrentes, 
aos olhos do mercado alvo. É uma estratégia, de vontade de fazer evoluir a imagem percebida para a 
posicionar de forma precisa dentro do espírito do alvo, para a diferenciar da concorrência.
Ao nível da gestão da gestão da imagem COLOMBO (2005) é preciso ter uma definição clara da 
identidade da organização, e quais os seus pontos de diferenciação em relação às suas semelhantes. 
A essência da imagem da organização está no valor percebido e apreciado por todos os seus públicos. 
As imagens de marca fortes possuem quatro pilares bem desenvolvidos:
1 – A diferenciação – característica própria perceptível aos seus consumidores;
2 – A relevância – é a importância que os consumidores dão aos diferenciais percebidos em de-
terminada marca;
3 – Estima;
4 – Familiaridade. Estes últimos relacionados com os afectos que o consumidor têm pela marca 
ou pela organização.
No que respeita às universidades, o que permite o que as distingue é cada vez mais o «poder 
intangível de estabelece cumplicidade com o universo que a cerca (...) e a chave dessa relação está 
na mensagem que é utilizada por cada instituição, atrelada não apenas aos cursos e serviços que ofe-
rece, mas também ao comportamento que a instituição demonstra enquanto escola» (COLOMBO, 
2005:38-39). Assim, é fundamental que seja bem definido o posicionamento que o estabelecimento 
de ensino superior quer ter, o  que vai definir toda a sua estratégia de gestão.

















































1– Posicionamento Geográfico – a instituição opera praticamente em todo o pais, com a mesma 
oferta ou ofertas adaptadas a certas regiões, tendo como diferencial a proximidade da instituição com 
relação à residência do aluno, ou as especificidades das regiões. Em Portugal este posicionamento foi 
adoptado tanto por estabelecimentos de ensino superior privado, público e concordato. Por exemplo 
a Universidade Lusíada e a universidade Lusófona, a nível nacional possuir, pólos e estruturas, a uni-
versidade de;
2 – Posicionamento de Excelência – a instituição é reconhecida em determinada área. Em Portu-
gal apontamos como exemplo o reconhecimento a nível mundial do mestrado da universidade nova 
de Lisboa;
3 – Posicionamento pelo Preço – a instituição possui o menor preço de propinas com uma boa 
relação custo/beneficio;
4 – Posicionamento por Tradição – são instituições que existem há muito tempo com bom de-
sempenho e percepção do mercado, podendo apropriar-se da tradição como diferencial, como é o 
caso da Universidade de Coimbra ou do Instituto Superior Miguel Torga, também em Coimbra;
5 – Posicionamento por Diferencial de Marca – a instituição opta por se percebida por diferenças 
nítidos de exclusividade, como é o caso de alguns cursos oferecidos, ou estarem autorizados pela Di-
recção geral de Ensino Superior a leccionarem um tipo de curso, como é o caso da Licenciatura em 
Medicina.
Ao nível das universidades, KOTLER E FOX (1995) todas as instituições de ensino mantêm uma 
posição nas mentes daqueles com os quais têm contacto ou a conhecem. Uma posição descreve 
como uma pessoa ou grupo percebe uma instituição em relação a outras, fazendo comparações, quer 
ao nível do ensino,  quer ao nível das saídas profissionais, o do prestigio.
O desenvolvimento de uma estratégia de posicionamento consiste nas seguintes etapas, KOTLER 
E FOX (1995):
1 – Avaliação da posição actual do Estabelecimento de Ensino no mercado relevante;
2 – Escolha da posição desejada;
3 – Planeamento da estratégia para atingir essa posição;
4 – Implementação da estratégia. 
Quanto à escolha da posição desejada, o Estabelecimento de Ensino pode optar por:
1 – Decidir que está em posição forte e desejável e trabalhar para desenvolvê-la junto dos estu-
dantes potenciais e outros;
2 – Desenvolver uma posição nova ou clara e comunicá-la;
3 – Quando for apropriado, posicionar-se em nova dimensão habitualmente não valorizada pelas 






























































































Para KOTLER E FOX (1995) , citado por SILVA (2003), existem duas correntes distintas no  que 
respeita à formação da imagem. A primeira, ao defender que a imagem é amplamente determinada 
pelo objecto, implica a impossibilidade das instituições poderem criar falsas imagens de si próprias. A 
segunda, mais em conformidade com o que vem sendo defendido pela maioria dos autores, propõe 
que as imagens são largamente determinadas pelos indivíduos, na medida em que:
1 – Os indivíduos têm graus diferentes de contacto com o objecto;
2 – Existem diferenças no que respeita a crenças, valores, atitudes e percepções pelo que, os in-
divíduos se colocados diante do mesmo objecto aperceber-se-ão de forma diversa dos seus diferentes 
aspectos;
3 - O modo como cada indivíduo processa os dados sensoriais leva-o a uma distorção selectiva. 
Neste sentido, a imagem é influenciada tanto pelas características objectivas do objecto, neste 
caso o Estabelecimento de Ensino Superior, como pelas características subjectivas de quem o vê, os 
alunos, ou os potenciais alunos.
Quanto às diferenças percepcionadas, os alunos ou os potenciais alunos, fazem entre si imagens 
diferentes do mesmo objecto, isto é, existe uma relação fraca entre a imagem e o objecto real.
O objecto CATERBURY (1996), citado por SILVA (2003) pode ser as instalações, os programas, 
os cursos, os serviços, as pessoas, os lugares, a ideias. Também quando se trata da escolha de um Es-
tabelecimento de Ensino Superior, os potenciais estudantes, assim como a sua família, compreendem 
que estão à procura de serviços complexos e, com o objectivo de uma melhor escolha, começam 
muito cedo a comparar as diversas instituições de ensino superior. 
Esta escolha é complexa, devido à inexperiência do potencial aluno KOTLER E FOX (1995), o 
que obriga a uma procura de informação. Deste modo SILVA (2004) a imagem torna-se especialmente 
importante. 
A imagem de um Estabelecimento de Ensino Superior pode ser apreendida através do estudo de 







Estudos revelam que são vários os critérios de escolha de um estabalecimento de ensino superior:
1 – Adequabilidade do curso (NAUDÉ E IVY, 1999)
2 – Posição no ranking de classificações (FULLER E ANG, 2001)
3 – Diversidade de Origens/experiências dos alunos (IVY, 2001; ATHIAYAMAN, 1997)
4 – A reputação académica da instituição (boa, má) (SOUTAR E TURNER, 2002; IVY, 2001, 
FULLER E ANG, 2001; NICHOLLS et al., 1995)
5 – A atmosfera do Campus (SOUTAR E TURNER, 2002; IVY, 2001)
6 – Tipo de curso que pretendem (SOUTAR E TURNER, 2002)

















































Estudos: A Imagem da Universidade
[ Figura n.° 2.16 ]
8 – O tipo de universidade (instalações modernas vs antigas) (IVY, 2001; ATHIAYAMAN, 1997)
9 – A distãncia entre casa/emprego/universidade (SOUTAR E TURNER, 2002)
10 – Variedade de disciplinas opcionais disponibilizadas (IVY, 2001; ATHIAYAMAN, 1997)




Descrição das instituições em estudo pelos 26 atri-
butos considerados.
Conhecer a imagem da universi-
dade X e da concorrência e a




Descrição das instituições em estudo pelos 10 atrib-
utos considerados.
Avaliação da análise de corres-
pondências como técnica de




Descrição das universidades em estudo com base
em 35 atributos.
Avaliação dos mapas percep-
tuais como técnica de estudo da




Classificação da universidade relativamente a 19 cri-
térios de imagem.




Classificação do grau de influência de vários grupos
e da importância relativa dos atributos na decisão
de escolha da universidade. 
Grau de influência de cada
público na decisão de escolha da
universidade pelos alunos e
importância relativa dos atribu-





Classificação da universidade e da universidade ideal
em 12 componentes da imagem.
Avaliação do diferencial semân-
tico com técnica de identifi-
cação dos factores  que interfe-
rem na selecção da faculdade e
sobre a posição da universidade































































































2.10 – A Imagem e a Reputação da Universidade
A reputação DAVIES et. al., (2001)  é um termo colectivo, referente à visão agregada de todos 
os stakeholdres  sobre a organização, incluindo a imagem e identidade. 
A reputação DOWLING (1986) transmite sinais a diferentes públicos sobre os produtos da 
instituição, estratégias e empregos, servindo de base a comparação com a concorrência.
Uma reputação atractiva FOMBRUM E SHANLEY (1990) pode resultar em consequências 
favoráveis, para as organizações, mas o seu estudo ROSÁRIO (2008) é complexo, existindo pouco 
consenso nas várias definições encontradas e sendo muitas vezes referida como imagem. 
No caso específico da Universidade VELOUTSOU et al., (2004) a reputação é normalmente, 
mais relacionado com o desempenho no passado e não tanto com o desempenho actual. 
A reputação HERBIG et. al., (1994)  é associada a transacções credíveis que durante o processo 
de interacção, ocorridas no passado, fortalecem a percepção da reputação institucional no decorrer 
das futuras transacções.
E uma organização NGUYEN E LEBLANC (2001) pode ter numerosas reputações – uma 
em cada atributo, como por exemplo, o preço das propinas163, a qualidade de determinado curso, 
a inovação em novos saberes, sendo a imagem da organização o resultado de um processo de 
agregação através do qual o público compara e contrasta os vários atributos dessa organização. Uma 
organização não projecta uma única imagem (ARPAN, RANEY E ZIVNUSKA 2003; NGUYEN E 
LEBLANC, 2001).
A imagem NGUYEN E LEBLANC (2001) é o retrato da organização na cabeça do consumidor 
enquanto que a reputação é o grau de confiança ou de desconfiança na capacidade da organização 
de ir de encontro às expectativas dos públicos, relativamente a um dado atributo. 
A reputação ROSÁRIO (2008) é mais especifico que a imagem, referindo-se apenas a algo em 
particular, como por exemplo os preços das propinas, ou a ligação às empresas, a empregabilidade 
de um licenciatura, traduzido GARDBERG E FOMBRUN (2002) na consistência do comportamento 
da organização por um determinado periodo de tempo e na sua actuação expectável, em resultado 
da soma dos seus comportamentos passados, mais do que apenas no esforço momentâneo.
Existem outros estudos ARPAN et al., (2003), que não distinguem conceptualmente reputação 
e imagem, como por exemplo LANDRUM et al., (1998), porque não pode existir reputação sem 
imagem e esse atributo só pode ser conhecido se for comunicado.
No caso dos estabelecimentos de ensino superior THEUS (1993) devem gerar atitudes 
públicas favoráveis de forma a atrair alunos, sem esquecer a gestão de expectativas de múltiplos 
stakeholders, relevantes para o seu desempenho.
163 A universidade pública até 1998, com base na aplicação de uma lei de 1941, nunca revogada nem alterada, a propina 
















































Foi identificado THEUS (1993) um número considerável de dimensões que contribuem para o 
prestígio e reputação de uma instituição de ensino superior, podendo uns ser vistos como imputs e 
outros como outputs,  em que se incluem a classificação dos testes de entrada como o GMAT e/ou 
o TOEFL, qualidade da universidade, os custos por aluno, a selectividade de admissão, volume de 
bolsas atribuídas, acompanhamento dos alunos, a  classificação em rankings, reputação de inovação 
ou a qualidade de gestão.
A reputação das universidades THEUS (1993) é construída com base na diversidade de atribu-
tos e enquanto a qualidade é a primeira mencionada, esta deve ser associada a alguns critérios como o 
ensino, investigação, serviço prestado à comunidade entre outros. Também são considerados aspec-
tos como a dimensão da universidade, a localização, a variedade de cursos oferecidos, a atmosfera do 
campus, a visibilidade, os custos, o prestígio.
São apontados factores críticos ARGENTI (2000) para melhorar a reputação de uma business school:
1 – Associação a uma universidade reputada;
2 – Docentes de alta qualidade;
3 – Estudantes de alta qualidade;
4 – Uma imagem forte junto da comunidade empresarial;
5 – Antigos alunos de peso e com forte afiliação à instituição;
6 – Rankings com base em inquéritos.
Quando à forma de medir a reputação das instituições, MORRACEIRA (2007) três escalas mere-
cem destaque por conquistarem grande popularidade nas publicações académicas:
1 – O Quociente de Reputação de FROMBRUM, GARDBERG E SEVER (2000);
2 – A escala de Personalidade da Marca de AAKER (1997);
3 – A escala do Carácter Corporativo de DAVIES et. al., (2003).
É evidente que  a reputação DAVIES et al., (2001), citado por SOARES (2007), é ainda um fenóme-
no complexo ao nível do seu estudo empírico, falta ainda uma consciência terminológica na literatura.
Mas apesar das dificuldades de não existir quer em termos de terminologias, quer em termos 
de medidas universalmente aceites, os últimos anos têm-se registado progressos consideráveis no 
desenvolvimento vários instrumentos de medida.
Estas escalas durante largos anos, SOARES (2007) foram desenvolvidas por praticantes, por 
exemplo revistas de divulgação (ex. Fortune) ou por empresa de consultoria, tendo sido levantas 
algumas questões quanto à sua validade e fiabilidade. 
Estas limitações permitiram que FOMBRUN et al., (2000) propusessem uma nova escala. A 
escala de Reputação Institucional: O Quociente de Reputação, que derivou da literatura na área da 
reputação. Este instrumento permite avaliar as percepções de stakeholders externos através de 20 
atributos que são agrupados em seis dimensões:
1 – Impacto Emocional: que avalia vaiáveis como o respeito, a confiança e a impressão da or-
ganização;































































































3 – Visão e Liderança: a visão e as oportunidades de mercado. 
4 – Ambiente de Trabalho: avalia variáveis como a gestão e os recursos humanos
5 – Desempenho: avalia a rendibilidade, o investimento, a concorrência, e o potencial;
6 – Responsabilidade Social e Ambiental: avaliar o apoio e envolvimento em causas sociais e o trato. 
As outras escalas SOARES (2007) adoptaram a metáfora de personificação da marca como estra-
tégia de mensuração para avaliar tanto as facetas internas (frequentemente referidas como identidade) 
como externas (frequentemente referidas como imagem)  da reputação. 
Até ao surgimento das escalas de AaKER (1997) e de DAVIES et al., (2003), dominavam as me-
didas centradas no desempenho financeiro das organizações ou que apenas avaliavam as perspectivas 
de stakeholders externos (como é o caso da escala de FOMBRUN et al., (2000). Essas duas escalas 
também são úteis para identificar diferentes tipos e intensidades de associações que os stakeholders 
formam das marcas, mas que dificilmente verbalizam.
SOARES (2007). 
Escala de Reputação: O Quociente de Reputação
















































Quanto à Escala de Personalidade de AaKER(1997), este investigador, MORRACEIRA (2007) 
desenvolveu um quadro teórico par o construto da personalidade da marca que envolve cinco di-
mensões: Sinceridade, Sofisticação, Competência, Excitação e Severidade. Estas grandes dimensões 
podem ser subdivididas em traços. A escala envolve 42 itens.
AaKER (1997), adaptado de VARANDAS (2005), citado por REIS (2011).
Escala de Personalidade da Marca: Dimensões e Itens






























































































Quanto à escala de carácter da marca de DAVIES et al., (2003), possui 7 dimensões, que são: (1) 
Concordância; (2) Competência; (3) Elegância,; (4) Severidade e (5) Empreendedorismo, que podem 
ainda ser sub divididas em facetas. Esta escala é composta por 49 itens e 16 facetas. 
A Escala de Carácter Corporativo
[ Figura n.° 2.19 ]
















































No  que se refere á gestão da reputação, MORRACEIRA (2007) esta necessita não apenas por orga-
nizações com reputação negativa, mas também por organizações com reputação positiva, de forma a man-
ter ou a melhorar a mesma. Por outro lado, organizações com reputação negativa tem como objectivo 
mudar a reputação presente ou estabelecer uma nova reputação junto de entidades relevantes.
A reputação é normalmente considerada como a impressão e acesso a uma determinada en-
tidade estimada ou desejada ( KOLLOCK, 1999; STANDIFIRD, 2001; WEISS et. al., 1999). Muitas 
entidades sociais tem diversas formas de assinalar e construir a sua reputação, quer através da Pub-
licidade, quer através das Relações Publicas.
Num estudo realizado pela revista Fortune foi defendido que a gestão da reputação caberia aos 
departamento de relações públicas. Contudo alguns investigadores, (HUTTON et. al, 2001; DAVIES 
E CHUN, 2002) defendem que não existe uma relação calra e consitente entre comunicação cor-
porativa e reputação. Existe, sim, uma modesta correlação, mas apenas para grandes organizações. 
Enquanto os media dão a conhecer a Universidade e fornecem informação, também a comunicação 
interpessoal pode aumentar a motivação e fornecer incentivos comportamentais ao público alvo. 
Cda forma de comunicação desempenha um papel importante, mas diferente na construção da 
reputação institucional (FLORA, MACCOBY E FARQUNHAR, 1989).
Neste sentido no que se refere à Universidade, esta SOARES (2007) para criar, desenvolver e 
manter uma boa relação é definir o que é actualmente e o que quer ser no futuro.
Da Identidade da Faculdade à sua Reputação
[ Figura n.° 2.20]






































































































































































































A UNIVERSIDADE ORIENTADA PELO E PARA O MERCADO GLOBAL



































































































3.1 – A Universidade e a Cultura de Mercado 
A importância das Universidades para o desenvolvimento económico CONCEIÇÃO E HEITOR 
(2003) é bem evidente e está bem documentada numa perspectiva histórica, com os trabalhos de 
MOWERY E ROSENBERG (1989), ROSENBERG E NELSON (1994), FREEMAN E SOETE (1997). 
As universidades surgem nestas descrições tendo como principal missão educar e investigar. 
A ideia que a educação poderia contribuir para o desenvolvimento económico e social do país 
PIRES (1988) tem a as suas origens nos ideais libertários da Revolução Francesa. 
Nestes contexto, PIRES (1988) foram as ideias económicas, mais do que as políticas, que a 
partir da década de 50, conduziram à formulação da relação causal educação – desenvolvimento 
económico, constituindo uma ideologia – a ideologia desenvolvimentista da educação.
Estas ideias desenvolvimentistas SILVA (2003) realçam o papel da educação no desenvolvi-
mento económico e social do país, implicando, por isso, que o sistema de educação164 também se 
desenvolva em ordem à universalidade da sua distribuição, determinando que neste caso o papel o 
papel do ensino superior, seja um dos motores do desenvolvimento económico e social em qual-
quer sociedade. 
A missão da universidade tornou-se mais alargada SIMÃO, SANTOS E COSTA (2003) e mais 
vasta, do a simples transmissão de conhecimentos, esta mudança, veio proporcionar a formação 
para todos os que a procuram no sentido de contribuir, de uma forma pró-activa, para a promoção 
da flexibilidade profissional e o exercício de cidadania. 
Como resultado destas exigências, as universidades têm-se dedicado também a um conjunto e 
outras actividades normalmente agrupadas sobre a designação de ligação à sociedade165.
Esta ligação à sociedade pode ser desencadeada pela pressão dos governos nacionais ou de 
organismos internacionais como e o caso da OCDE,  incentivando as  instituições de ensino supe-
rior a estabelecerem parcerias com empresas não só no sentido de buscarem fontes alternativas de 
financiamento, nomadamente através da transferência de tecnologia e de formações à medida, quer 
no sentido de servirem como campo de aprendizagem para os seus alunos.  
A ideia de criar laços entre a universidade e a empresa remonta pelo menos a COMTE que, 
«em 1819, publicou um plano para homens de negócios, industriais e tecnólogos – cientistas, que seriam 
representados em três câmaras» (SCHUGURENSKY & NAIDORF, 2004:1001). Este modelo to-
mou a forma de programas de educação cooperativa, na qual os alunos dividiam o seu tempo entre 
a aula e a fábrica, com um currículo moldado para responder às necessidades desta última. 
Em 1980, este modelo fui substituído por um novo modelo «caracterizado pela intensifica-
ção da transferência de tecnologia das universidades para a empresa e a comercialização de trabalho 
164 Esta corrente,  PIRES (1988) juntamente com outros factores económicos e políticos acabaram por conduzir à mas-
sificação e democratização do ensino em Portugal. 
165 Estudos aprofundados sobre este tema formam desenvolvidos na Europa por CONCEIÇÃO e HEITOR (2000) e nos 




































































































































































































académico» (SCHUGURENSKY E NAIDORF, 2004: 1001) já implementado, nomeadamente nos 
Estados Unidos da América e Canada166, TORNATZKY et al., (2002), em que a relação universi-
dade – empresa é de tal forma forte que permite universidades obterem ganhos financeiros com as 
suas pesquisas científicas.
A nível geral, estas parcerias cada mais intensificadas, WALFORD (1991) inseparáveis das cren-
ças neoliberais na superioridade das dinâmicas do mercado, proporcionam a mudança geral das uni-
versidades, rumo a uma universidade empresarial, oferecendo produtos e serviços (investigações, 
consultoria, formação etc.) a um imenso leque de clientes (inclusive o governo), numa busca por 
bens da maior qualidade pelo menor preço.   
Existem traços de grande evidência, que GEPE167 (2008) para a maioria das instituições de en-
sino superior que procuram fundos privados, as parcerias com o mundo empresarial, são uma base 
importante para intensificar as possibilidades de financiamento. 
Os projectos de investigação conjuntos entre empresas e universidades e a investigação en-
comendada às universidades são as formas mais comuns de cooperação. Nalguns países como a 
Bélgica168 e a República checa ou a Polónia, existem recompensas para a promoção deste tipo de 
investigação. Noutros países, como em Portugal, as universidades têm sido incentivadas a criarem 
parques de inovação e centros de tecnologia em parceiras com empresas privadas e cooperação 
com as autoridades locais e regionais.
Esta perspectiva de cultura assente numa lógica de mercado, estimulando a concorrência entre 
universidades, como fornecedores de produtos e serviços, não é uma teoria de consenso entre os 
vários investigadores. Há-os que acreditam que esta lógica permite, LINDENSTEIN E WALSHOK 
(1990) o nascimento de novas ideias, outros em que, ETCHEVERRY169 (2003) a busca frenética de 
recursos privados podem acabar por transformar as universidades em criados das empresas, ven-
dendo as suas almas ao mercado e perderem a sua razão de ser. 
166 No caso da universidade de Waterloo, considerada como uma «universidade de serviços». Este modelo está assente 
em NEWSON & BUCHBINDER (1998), as empresas privadas fornecem capitais ou financiamentos operacionais às 
universidades em troca de influência sobre a direcção das investigações e licenças exclusivas sobre as descobertas. Este 
modelo teve a sua instauração em 1983 com o programa Corporate – Higher Education Fórum, que determinava varias 
recomendações que promoviam cortes de financiamento estatais, a competição institucional, indicadores e uma coope-
ração mais estreita entre as empresas. Em consequência, as universidades funcionam menos como instituições cuja 
essência deriva dos seus compromissos educativos e científicos e mais como negócios que prestam serviços educativos 
e geram produtos baseados no conhecimento (NEWSON, 1998; POLSTER, 1994; FISHER & RUBENSON, 1998)
167 Ver EURYDICE - Rede de Informação sobre Educação na Europa., criada em 1980 por iniciativa da Comissão Euro-
peia, cuja actividade se centra essencialmente no modo como se organiza e estutura a educação na Europa, em todos 
os níveis de ensino. Com este objectivo, colige e difunde informação comparada sobre políticas e os sistemas de ensino 
educativos europeus. 
168 Comunidade Francesa.
169 «La enorme restricción presupuestaria ha obligado a que las universidades busquen desesperadamente recursos. Y en esa 
búsqueda están perdiendo mucho de lo que es su esencia. No hay que ver las universidades como empresas sino como âmbi-
tos culturais. Esa ciudad intelectual libré, como siempre fue concebida la Universidad, está siendo brutalmente despedazada 



































































































Nesta linha de pensamento, NEWSON (1998) referindo-se à cultura pós  programa Corpo-
rate-Higher Education Fórum (1983) no Canadá, refere, que as reuniões dos departamentos das 
faculdades são dominados por debates no sentido de remodelarem os currículos dos cursos para 
melhor se ajustarem às exigências do mercado. Justificando as estratégias pedagógicas na definição 
de produtos e serviços quer de ensino quer de investigação, para que possam atrair e servir as ne-
cessidades de clientes empresariais em temos de eficácia e rentabilidade. 
De acordo com esta investigadora, a cultura de mercado, produziu um ambiente em que as to-
madas de decisões colegiais estão postas em causa pelos interesses das reitorias e das administrações 
das universidades, em que os alunos são vistos como consumidores de produtos. 
E estas mudanças também afectaram as carreiras dos académicos, outrora baseadas no modelo 
tradicional de promoções, assente apenas nas publicações, foi substituído por um modelo misto de 
publicações, transferência de tecnologia e interacção com as empresas, o que levou a ao afastamen-
to de 80% dos investigadores mais antigos que tiveram dificuldades em se adaptar a este modelo. 
Nesta actividade de ligação à sociedade, a Universidade aparece como uma organização mais 
próxima da comunidade, como prestadora de serviços.
  E CONCEIÇÃO E HEITOR (2003) será com esta aproximação, as Universidades ainda são 
The Know-ledge Factory, como formam classificadas numa survey do the Economist (1997), ou, com 
a profusão das actividades de extensão universitária, será que as Universidades começam a parecer-se 
mais com empresas?
Não se conhecem em Portugal até ao momento desta investigação, estudos realizados, sobre 
a atractividade170 do sector do ensino superior, na perspectiva da atractividade para o investimento 
financeiramente lucrativo. 
Mas podemos situar Portugal mais próximo de uma orientação para o mercado, em que «as 
universidades privadas se expandiram em menos uma década e hoje representam 30% das instituições de 
ensino superior, representado 40% do total da população estudantil» FERNANDEZ (2006: 65).
170 Podemos considerar três medidas de atractividade de um negócio, FREIRE (1997): (1) o volume liquido de negócios 
ou vendas liquidas, (2) a taxa de crescimento e (3) a rendibilidade e obtemos um indicador VAS (Valor de atractividade 
sectorial, que permite comparar as atractividades globais de diversas atrividades.
A Universidade Portuguesa e Aproximação ao Mercado 













































































































































































































































Mas desde SANTOS (2005) o início da década de 1990, os analistas financeiros tem chamado 
atenção dos investidores para o potencial da educação se transformar num dos maiores negócios 
do século XXI. 
A consultora financeira MERRIL LYNCH considera que o sector da educação tem hoje caracte-
rísticas comparáveis ao do sector da saúde nos anos 70: um mercado gigantesco, muito fragmen-
tado, pouco produtivo, de baixo nível tecnológico mas com grande procura de tecnologia, com um 
grande défice de gestão profissional e uma taxa de capitalização muito baixa em que «o crescimento 
do capital educacional tem sido exponencial e as taxas de rentabilidade são das mais altas: 1000 libras 
esterlinas investidas em 1996 valeram 3405 em 2000, ou seja, uma valorização de 240%, enorme-
mente superior à taxa de valorização do índice geral da bolsa de Londres, o FTSE 65%» (HIRT, 2003: 
20). E em 2005, sob dados desta empresa, houve o dobro de estudantes a nível mundial, ou seja 
de 80 milhões passou-se para 160 milhões de estudantes. 
 Nos finais do anos 90,  FERNANDEZ (2006) também a mobilidade171 dos estudantes na 
procura de melhores ofertas formativas, movimentaram mais de um milhão e meio de pessoas, 
representando um mercado 30 milhões de dólares.
No âmbito do Acordo Geral de Comércio, o sector da educação é um dos doze serviços 
abrangidos pela liberalização do comércio de serviços através da eliminação, progressiva e sistemáti-
ca, das barreiras comerciais. 
Os defensores vêem nesta abertura a oportunidade para se ampliar e diversificar a oferta e 
educação e os modos de a transmitir, de tal forma que se torna possível combinar ganho económico 
com maior acesso à universidade. 
Por outro lado, os críticos FERNANDEZ (2006) centram as suas fundamentações principal-
mente na questão da equidade, ao nível das discrepâncias entre ricos e pobres, entre países de-
senvolvidos e não desenvolvidos, entre universidades publicas e privadas, entre universidades que 
pagam mais aos professores e podem ter os melhores especialistas e universidades que não conse-
guem atrair recursos. 
Podemos encontrar genericamente DALE (1994) quatro constrangimentos e influências adicio-
nais na configuração de mercados educacionais:
1 – O primeiro está associado com a probabilidade de falhanço172 de mercado em educação;
2 – Em segundo lugar, não deveria haver custos significativos associados com o estabelecimen-
to de mercados educacionais. O que teria como efeito eliminar, por exemplo, alguns dos esquemas 
radicais baseados na utilização do voucher;
3 – O terceiro constrangimento é que qualquer sistema de mercado deveria restringir tendên-
cias173 monopolizadoras;
171 No ano lectivo de 2000-2001 existiam 547,867 estudantes estrangeiros nos EUA, contribuindo para a economia 
americana com um valor de 11,04 mil milhões de dólares. 
172 Os falhanços do mercado da educação, ver BOWN (1992), citado por DALE (1994).




































































































4 – E último é a necessidade de manter o controlo do Estado quer sobre o produto, quer sobre 
o serviço.
Por um lado, há suficientes benefícios de bem público e externalidade positiva, derivados da 
educação estatal, para a legitimidade do Estado ficar em risco se fossem casual ou descuidadamente 
abandonados numa precipitação para a privatização. Por outro lado, o Estado deve manter o poder 
de verificar, controlar, alterar ou até abandonar o mercado educacional. 
O Banco Mundial em 2003174 FERNÁNDEZ (2006) afirma que os meios económicos exercem 
fortes pressões sobre os serviços públicos para que estes se adaptem as necessidades de produção. 
Pedindo em concreto que o sistema de ensino seja mais flexível e responda aos imperativos do 
mercado de trabalho 
Neste sentido, as ideias que presidem à expansão futura do mercado educacional com bases na 
reforma da educação proposta pelo Banco Mundial175, da estruturação proposta pelo Acordo Geral 
sobre o Comércio de serviços (GATS) na área da educação em negociação com a Organização 
Mundial de Comércio (OMC). São as seguintes SANTOS (2005): 
1 – Vivemos numa sociedade de informação. A gestão, a qualidade e a velocidade da informa-
ção são essenciais à competitividade económica. Dependentes da mão-de-obra muito qualificada, 
as tecnologias de informação e de comunicação têm a característica de não só contribuírem para o 
aumento da produtividade, mas também de serem incubadoras de novos serviços onde a educação 
assume lugar de destaque; 
2 – A economia baseada no conhecimento exige cada vez mais capital humano como condição 
de criatividade no uso da informação, de aumento de eficiência na economia de serviços e ainda 
como condição de empregabilidade, uma vez que quanto mais elevado for o capital humano, maior 
é a capacidade para transferir capacidades cognitivas e aptidões nos constantes processos de recicla-
gem a que a nova economia obriga. 
3 – Para sobreviver, as universidades têm de estar ao serviço destas duas ideias mestras – so-
ciedade de informação e economia baseada no conhecimento – e para isso têm de ser elas próprias 
transformadas por dentro, por via das tecnologias da informação e da comunicação e dos novos 
tipos de gestão e de relação entre trabalhadores de conhecimento e entre estes e os utilizadores ou 
consumidores; 
4 – Nada disto é possível na constância do paradigma institucional e político-pedagógico que 
domina as universidades públicas. Este paradigma não permite: 
a) Que as relações entre os públicos relevantes sejam relações mercantis;
b) Que a eficiência, a qualidade e a responsabilização educacional sejam definidas em termos 
de mercado; 
c) Que se generalize, nas relações professor – aluno, a medição tecnológica (assente na 
produção e consumo de objectos materiais e imateriais); 
174 Construir sociedades do conhecimento: novos desafios para a educação superior. www.bancomundial.org.




































































































































































































d) Que a universidade se abra (e torne vulnerável) às pressões dos clientes; 
e) Que a concorrência entre os operadores do ensino seja o estímulo para a flexibilidade e 
adaptabilidade às expectativas dos empregadores; 
f) Que a selectividade na busca dos nichos de consumo (leia-se recrutamento de estudantes) 
com mais alto retorno para o capital investido; 
Em face disto, o actual paradigma institucional da universidade tem vindo a ser substituído por 
um paradigma empresarial tanto nas universidades públicas, como nas privadas, redesenhando for-
mas de intervenção num mercado educacional afim de maximizarem a sua rentabilidade. 
Talvez as universidades privadas consigam melhores resultados neste clima de competição, 
porque SOLER (2006) a mercantilização e a privatização se complementam neste processo de 
transformação, mas WHTITTY (2000) também as universidades públicas tendem a ter um compor-
tamento ao nível da captação de alunos muito próximo do adoptado pelas universidades privadas.
SEIXAS (2000), aponta que este fenómeno foi intensificado na década de 80 . Referindo que a 
transformação da educação como bem comum, de responsabilidade pública, para um bem privado, 
encontra-se associada à predominância da politicas neoliberais nos anos 80. ou seja, as transforma-
ções nos mecanismos de coordenação dos sistemas educativos nos anos 80 na maioria dos países 
ocidentais, particularmente nas sociedade anglófonas, tem subjacente uma ideologia da nova direita. 
Esta ideologia, combina as virtudes do mercado e da liberdade individual, com uma visão tradicional 
de um Estado forte, necessária para manter a ordem moral e politica. Esta investigadora aponta 
como exemplo a obra de CHUBB E MOE (1990), Politics, Markets, and American Schools, como um 
exemplo do argumento das perspectivas da nova direita, apoiada nas teorias da escolha pública. Esta 
teoria, centra-se na análise dos fracassos do Estado. Argumentando que as raízes da crise económica 
nos países capitalistas residem nos sistemas políticos, uma vez que os processo democráticos per-
mitiram a satisfação de interesses de determinados grupos de pressão face aos interesses nacionais. 
As estratégias eleitorais dos políticos, dos sindicatos e os grupos corporativos, o interesse da classe 
média na expansão de empregos no sector público, entre outros explicam o crescimento do Estado 
– Providência, o aumento das despesas pública e o facto das politicas de bem – estar, não terem 
conseguido resolver os problemas da igualdade de oportunidades de acesso a esses bens e serviços, 
beneficiando essencialmente os indivíduos da classe média. James Buchanan  é apontado como um 
dos principais teóricos desta corrente
Esta corrente defende um sistema educativo assente no mercado e na escolha parental. 
Argumentando que o problema da crise na educação pública, no caso concreto dos EUA, reside 
na própria organização das instituições escolares, salientando o melhor desempenho escolar das 
escolas privadas e católicas. 
Segundo CHUBB E MOE (1990), o controlo democrático/ burocrático das escolas públicas 
não confere a autonomia necessária para um bom desempenho institucional. As escolas não têm 
autonomia legal para definir os seus objectivos. Apontam que para melhorar o sistema educativo, 
aumentar a produtividade, eficácia, eficiência e adequação às necessidades da sociedade é imperativa 
a substituição do controlo democrático das escolas pela regulação do mercado. Ou seja, a criação de 
um sistema educativo assente na descentralização, competição e escolha, onde as organizações es-



































































































pelo mercado. Enquanto o papel do Estado dever-se-ia restringir à imposição e controlo de quali-
dade e requisitos para o funcionamento das instituições escolares de acordo com as características 
específicas dos estudantes que as frequentam 
A década de 80, foi profícua na formação de mercado educativa, principalmente na América 
latina, sob a influência do Banco Mundial 
Presentemente a nível mais corrente, falar de mercado educativos, passou a ser redutor, mas 
SEIXAS (1998) a nível científico do conceito de mercado educativo deixa algumas dúvidas. Para 
MARGINSON (1995), as dualidades liberais clássicas de Estado / Mercado e Público/ Privado não 
são as mais adequadas, porque os dois conceitos estão cada vez mais imbricados, não se podendo 
separar de uma forma linear. Este facto é patente na emergência do que se pode designar de híbri-
dos institucionais, como a existência de mercados dentro do sector público ou de novas formas de 
privatização preservando um forte papel do Estado e não dependendo apenas do sector privado 
com fins lucrativos. Por este facto alguns investigadores, referem a este mercardo com o termo de 
quase – mercados. Porque um dos aspectos geralmente salientados, quer entre os defensores quer 
entre os opositores da introdução dos mecanismos de mercado nomeadamente no domínio edu-
cativo, é a distinção entre mercados livres ou autênticos e mercados internos ou quase mercados. 
Os mercados socais de serviços de bem estar – estar, nomeadamente o caso da educação são, na 
opinião de muitos investigadores DALE (1994) mercados internos ou quase mercados. Isto é, o 
Estado procura desenvolver mecanismos e comportamentos de mercado, sem criar verdadeiros 
mercados. Estas reformas orientadas para e pelo mercado são caracterizadas pela separação entre 
as funções de oferta e compra de serviços e por um aumento da autonomia institucional, associada 
à introdução de um financiamento por formulas e ao estabelecimento de contratos. Numa situação 
de quase - mercado o estado continua a ser o regulador, o principal financiador e apenas diminui 
sensivelmente o seu papel de produtor de bens e serviços.
Os quase mercados são mercados porque substituem no lado da oferta o monopólio do Estado 
por vários produtores em competição. Diferem, no entanto, dos mercados convencionais, na me-
dida em que as empresas produtoras ou fornecedoras de serviços, embora estejam em competição 
entre si por clientes, não são organizações necessariamente lucrativas, nem privadas. Uma outra 
característica especifica dos quase mercados, consiste no facto de não se registar uma transferência 
directa dos custos para os para os consumidores. O fornecimento de serviços permanece gratuito, 
continuando com a base do financiamento assente nos impostos e contribuições dos cidadãos. 
Refere ainda SEIXAS (2000) que a ideia é substituir os sistemas burocráticos por sistemas com-
petitivos baseados em quase mercados, continuando o Estado a ser o principal financiador. A prin-
cipal mudança consiste, assim, na separação entre o financiamento e o fornecimento ou oferta dos 
serviços. A oferta dos serviços deixa de estar a cargo de instituições estatais burocráticas, passando 
a ser desempenhadas por uma variedade e outras organizações privadas, voluntárias, privadas sem 
fins lucrativos, ou instituições públicas caracterizadas por uma nova gestão. 
Na opinião de BALL (1990), citado por SEIXAS (2000),a introdução das forças de mercado na 
educação, ou seja dos vários elementos de mercado como a escolha, competição, diversidade e 
tipos específicos de financiamento e de  estilos organizacionais caracteriza o processo de mercan-




































































































































































































Deste, um sistema educativo puro orientado para e pelo mercado, ou seja, dependente da 
procura, caracterizar-se-ia, por uma reduzida intervenção do Estado, assente fundamentalmente na 
definição e controlo de padrões mínimos de qualidade para afeitos de acreditação das instituições 
escolares, pela livre escolha da instituição e por uma autonomia institucional dos estabelecimentos 
de ensino, associada a uma gestão empresarial e auto financiamento. Assim, o Estado pode financiar 
as instituições, mas de forma indirecta, nomeadamente através do sistema de cheque escolar. Num 
sistema educativo orientado para o mercado, a abertura, expansão ou encerramento das escolas é 
do resultado da relação entre a procura e a oferta no mercado escolar e não de uma intervenção 
politica do Estado. 
Os defensores da mercantilização da educação argumentam que o funcionamento das formas 
de mercado, principalmente a escolha e a competira, aumentara a qualidade dos sistemas educati-
vos. A competição entre as instituições, tornada possível pela possibilidade de livre escolha por parte 
dos alunos, e pela associação do financiamento ao número de alunos, terá como consequência uma 
transformação das instituições escolares no sentido de reponderem de uma forma mais eficiente e 
eficaz às necessidades e solicitações dos clientes.  A diversidade e qualidade dos sistema educativo 
tenderá, assim, a aumentar uma vez que, seguindo a lógica de mercado, as instituições escolares 
terão de adaptar-se às especificidades dos diversos públicos escolares, e as más terão necessaria-
mente de mudar as suas práticas, ou simplesmente desaparecer. 
A aproximação ao mercado da universidade é um assunto amplamente debatido e contro-
verso.
No Fórum176 Mundial de Educação (FME) em 2001 foi criticada a politica neoliberalista que 
concebeu a educação como uma mercadoria, reduzindo os alunos aos  de meros consumidores, 
desprezando o espaço público e a dimensão humanista da educação.  
Estes processos SANTOS, (2005) são o pilar de um vasto projecto global e politica universitária 
destinado a mudar profundamente o modo como o bem público da universidade tem sido produ-
zido, transformando-o num vasto campo de valorização do capitalismo educacional. 
Segundo estes investigador, SANTOS (2005) este projecto global de médio e longo prazo, 
comporta diferentes níveis e formas de mercadorização da universidade. 
1 – O primeiro nível de mercadorização consiste em induzir a universidade pública a ultrapassar 
a crise financeira mediante a geração de receitas próprias, nomeadamente através de parcerias com 
o capital, sobretudo industrial. Neste nível a universidade pública mantêm a sua autonomia e a sua 
especificidade institucional, privatizando parte dos serviços que presta; 
2 – O segundo nível consiste em eliminar tendencialmente a distinção entre universidade públi-
ca e universidade privada, transformando a universidade, no seu conjunto, numa empresa, uma enti-
dade que não produz apenas para o mercado mas que se produz a si mesma como mercado, como 
mercado de gestão universitária, de planos de estudo, de certificação, de formação de docentes, de 



































































































avaliação de docentes e estudantes. «a universidade, de criadora de condições para a concorrência 
e para o sucesso no mercado, transformou-se, ela própria, gradualmente, num objecto de concor-
rência, ou seja, num mercado» (SANTOS, 2005:146).
O desenvolvimento  de mecanismos de mercado requer, a implementação de politicas que 
facilitem um comportamento competitivo nos mercados de ensino superior, bem como estruturas 
de mercado através da desregulação e estimulação dos mercados. DILL (1997) citado por SEIXAS 
(1998) salienta 3 pontos críticos através dos quais a politica pública pode introduzir mecanismos de 
mercado nos sistemas de ensino superior. A intervenção do Estado procurando incentivar o desen-
volvimento de uma lógica de mercado pode ocorrer:
1 – Ao nível do comportamento dos consumidores e fornecedores;
2 – Na estutura de mercado;
3 – No enquadramento legal dos sistemas de ensino superior.
Condições Básicas Comportamento
Enquadramento – Regras
1 – Direitos de propriedade
2 – Leis anti monopólio
3 – Vínculo profissional
1 – Regulação dos preços
2 – Regulação da quantidade
3 – Fornecimento indirecto
de informação











Políticas Públicas para Influenciar os Mercados de Ensino Superior 
[ Figura n.° 3.2 ]




































































































































































































O Estado pode influenciar o comportamento de mercado através da regulação dos preços dos 
serviços, da regulação do acesso aos bens ( existência ou não de restrições de acesso ao ensino 
superior), da regulação da produção de certos produtos e através da oferta de informação acerca da 
qualidade dos bens e serviços disponíveis.
O desenvolvimento de mecanismos de avaliação do ensino superior e a publicação dessa in-
formação, bem como e informação de relativa ao reconhecimento e acreditação dos cursos, visam 
possibilitar o acesso dos consumidores a uma informação perfeita sobre as características dos produ-
tos, para que aqueles possam tomar decisões racionais, informadas, de acordo com uma lógica de 
mercado. A introdução de propinas e de mecanismos de financiamento do ensino superior através 
dos utentes, bem como a liberalização dos mercados ou a introdução de uma lógica de mercado, 
através da constituição de quase – mercados, incentivam, também o desenvolvimento de compor-
tamentos de mercado. 
A orientação para o mercado implica, pois transformações no peso das formas de coordenação 
do ensino superior. O poder profissional da academia diminui como mecanismo alternativo ao Es-
tado e ao mercado, principalmente nos sistemas onde a globalização neoliberal teve repercussões.
O modelo de gestão da Universidade, implica uma redefinição do peso dos vários grupos de 
interesses, quer redefinindo a importância dos vários grupos internos, quer reconhecendo novos 
interesses externos (económicos, culturais, regionais), afectando a estrutura da tomada de decisões 
e de autoridade existente. 
Também este modelo, acaba por promover uma nova classe de dirigentes e também no caso 
dos docentes, uma maior capacidade e adaptação a mudanças curriculares de acordo com a pro-
cura, as universidades, passam a utilizar cada vez mais docentes contratados, diminuindo assim o 
poder tradicional da academia. O modelo colegial de gestão deu lugar a um modelo empresarial. 
Esta universidade empresarial CLARK (1998), citado por SEIXAS (1998) caracteriza-se pela 
existência de um forte centro de administração e gestão de uma estrutura dual (departamentos 
tradicionais e unidades periféricas), associadas a uma base diversificada de financiamentos e a uma 
forte cultura empresarial.
Nesta perspectiva, a mera diferenciação dos sistemas de ensino superior, não permite refor-
mar o sistema de forma a responder adequadamente às crescentes exigências e solicitações que 
lhe são feitas. O aumento da procura de ensino superior, abrangendo novos tipos de estudantes, 
o aumento de segmentos do mercado de trabalho exigindo diplomados para ocupações altamente 
especializadas, as maiores expectativas dos patrocinadores (Estado ou mundo económico) e o au-
mento do conhecimento, revelam as limitações do modelo tradicional de Universidade. 
Para CLARK (1998), as novas solicitações ultrapassam a capacidade de resposta das universi-
dades, fazendo entrar o sistema em ruptura. A forma das universidades torna-se, assim um impera-
tivo. 
A Universidade empresarial apresenta-se como a forma organizacional mais adequada às novas 
realidades. E os novos valores são conciliáveis com os valores académicos tradicionais, principal-
mente quando os académicos desempenham funções de gestão. 



































































































instituição e a sua distribuição entre os diferentes campos e níveis de ensino, reduzindo a sua de-
pendência do Estado.
Os departamentos académicos tradicionais são complementados por unidades periféricas. Es-
tas consistem em unidades administrativas que promovem contratos de investigação, de educação 
e de consultoria. Estes centros constituem-se como pequenas empresas prestadoras de serviços, 
dotadas de flexibilidade funcional inexistente nos centos académicos tradicionais.
Funcionando de forma autónoma, servem de ligação entre a Universidade e o mundo exterior, 
introduzem novos modos de pensamento e conhecimento na Universidade e ajudam a diversificar 
o seu financiamento.
Deste modo a Universidade empresarial é uma unidade activa. Define ela própria os seus 
objectivos e a sua missão e representa a face crescente da aproximação ao mercado das univer-





































































































































































































3.2 – Do Conceito de Mercado ao Mercado de Educação
No âmbito desta investigação, que se pretender aferir a aproximação ao mercado da Universi-
dade e os efeitos na imagem pública, o conceito mercado utilizado é o dos gestores de marketing.
Deste modo, a palavra marketing RODRIGUES et. al., (2004) é utilizada pelos gestores de 
marketing em dois sentidos diferentes, embora complementares: 
1 – O mercado em sentido restrito, que corresponde a um conjunto de dados quantitativos 
sobre a importância, a estrutura e evolução das vendas de um produto ou serviço;
2 – O mercado em sentido lato, que corresponde ao conjunto dos públicos susceptíveis de 
exercer influência no volume de consumo de um produto ou serviço.  
A definição alargada de mercado, é o conjunto dos públicos susceptíveis de exercer influência 
sobre as vendas de um produto ou serviço, ou de forma mais ampla, osbre as actividades de uma 
organização. Estes públicos podem ser indivíduos, empresas ou instituições. 
Representação de um Mercado sob a forma de Sistema
[ Figura n.° 3.3 ]



































































































A institucionalização do mercado do ensino implica uma diversificação de produtos e serviços 
educacionais, bem como uma acentuada diferenciação entre universidades que interagem nesse 
mercado. Podemos em termos genéricos encontrar dois tipos de posicionamento generalistas em 
relação ao mercado por parte das universidades: (1) Mercado da procura e (2) o mercado de oferta, 
caracterizado pela diversificação de produtos e serviços colocados no mercado pelas universidades 
com os mais variados perfis e missões educacionais, exigindo por parte das universidades para além 
de profissionalizar os seus departamentos de marketing, no sentido de estarem atentas as oportuni-
dades de mercado, para introduzirem novos cursos ou outros produtos e serviços. 
Também com CALLEJA (1990) a institucionalização do princípio da concorrência constata-se a 
passagem de um mercado da procura para o mercado da oferta.  
Podemos identificar CLARK (1983) primeiramente três tipos de mercado na educação supe-
rior:
1 – O dos consumidores, constituído por alunos e empresas;
2 – O ocupacional, relacionado com a produtividade dos colaboradores;
3 – O institucional, é o mercado da reputação. 
A complexidade das instituições de ensino superior SUAREZ, MOREIRA E CARRAPATOSO 
(data), reflectida na variedade dos seus públicos e na dos serviços que presta, leva a que seja também 
complexo o seu posicionamento e a determinação da imagem a exprimir. 
Vários são os investigadores que ALVES (1998) identificam diferentes grupos que podem 
influenciar ou que beneficiam do ensino superior, não fazendo distinção entre clientes ou públicos 
da instituição.
Para KOTLER E FOX (1994) qualquer instituição educacional possui diversos públicos e tem 
que gerir relações com a maioria deles.
Estes investigadores definem um público como constituído por um grupo distinto de pessoas 
e/ou organizações que têm interesse real ou potencial na instituição.
A figura 3.4 mostra 16 principais públicos, indivíduos e grupos que têm interesse real ou poten-




































































































































































































A universidade e os Públicos
[ Figura n.° 3.4 ]



































































































Públicos das Instituições de Ensino Superior
[ Figura n.° 3.5 ]
• Fornecedores de dinheiro, produtos e serviços e agências reguladoras;
• Agentes, tais como, os media e orientadores profissionais, que passam a mensagem
da universidade quer aos estudantes quer aos empregadores;




• Administradores da Instituição;
• Docentes;
• Consumidores (estudantes, as suas famílias, empregadores e a sociedade em geral;
Investigador Públicos das Instituições de Ensino Superior
• Estudantes;
• Antigos alunos;
• A comunidade empresarial;
• Público em geral;



















• Corpo dirigente da instituição;
• Autoridades locais,











































































































































































































Como exemplo temos o caso da Argentina, FANELLI (2007) que implementou um mercado 
de consumidores, especialmente através das actividades desenvolvidas no âmbito dos cursos de 
pós-graduação e da venda de serviços técnicos e da consultoria ao sector produtivo. E o inicio da 
implementação de um mercado ocupacional, tanto nas universidades como em programas dentro 
destas, com objectivo de atrair os professores melhor acreditados a fim de hierarquizar a instituição 
e os cursos que oferecem, o que por sua vez desencadeia acções no mercado institucional das uni-
versidades, mais ligado à reputação.
Também no Brasil, CALDERÓN (2000), a institucionalização do conceito de mercado do en-
sino universitário desenvolveu-se a partir da década 80 principalmente com surgimento das novas 
universidades. 
Um dos principais factores que determinaram o seu desenvolvimento, foi o estabelecimento 
das vantagens competitivas pela Constituição de 1988, posteriormente regulamentada pela Lei bases 
da Educação de 1996, concebendo à instituição universidade por meio do principio da autonomia 
didáctico – científica, através do qual não precisariam mais de submeter ao Conselho Federal da 
Educação a abertura de cursos, aumento ou diminuição do número de vagas para os mesmos, para 
fazerem face  à procura do mercado.
 No caso do Estado de Paulo por exemplo, para além das três universidades já existentes, sur-
giram mais dez desenvolvendo e estabelecendo princípios de concorrência. E cada «universidade 
mercantil tentava ganhar mais espaço e conquistar uma fatia maior de mercado, valendo-se para isso 
de todos os recursos disponíveis na área e publicidade e do marketing. Para se ter uma dimensão da 
importância da publicidade, levantamento feito em 1998 mostrou que entre os 15 maiores anun-
ciantes de outdoor encontravam-se cinco instituições de ensino superior (...) em termos de publici-
dade177 a diferença entre um produto oferecido por essas universidades e qualquer outro produto 
(...) era quase inexistente» (CALDERÓN 2000:65).



































































































3.3 – O Mercado Global da Educação
A globalização GOMEZ (2003) não é um fenómeno recente, as suas origens remontam ao 
período de transição do feudalismo durante os séculos XV ao XVII, e o «sistema internacional global 
foi constituído a partir da última década do século XV com o descobrimento da América e a chegada 
dos portugueses ao Oriente por via marítima» (FERRER, 1988:85). 
Mas RÓZGA (2001) foi a chamada terceira revolução industrial caracterizada pela cibernética, 
telemática e pelas telecomunicações que proporcionaram novos processos de convivência humana, 
afectando não só as esferas sociais e económicas, mas também as institucionais e educacionais.  
Estas modificações têm GOMEZ (2003) influenciado significativamente as instituições educati-
vas que começaram a enfrentar novos desafios nomeadamente o da competitividade num mundo 
aberto, implicando mudanças estruturais a nível interno, e mudanças nas suas relações com contexto 
social, nacional e internacional. 
É evidente que o modo de encarar estas modificações é específico de cada país, mas podemos 
sistematizar algumas formas de abordagem, WELLS, CARNOCHAN, SLAYTON, ALLEN E VA-
SUDEVA (1998).
1 – Abordagem capitalista, assente em valores que realçam as virtudes individualismo e do mer-
cado capitalista desregulado, pressupondo que este maximize a eficiência económica e garanta a 
liberdade individual. Esta abordagem defende que a economia deve desprender-se da protecção dos 
mercados nacionais e assumir a fórmula neofordista, mais apta a debater-se com as exigências da com-
petição global, em que o Estado desempenha apenas um papel de regulador da liberdade de competir 
e investir. As instituições públicas devem obedecer às leis do mercado, privatizando-se, liberalizando-se 
ou descentralizando serviços, contribuindo, deste modo, para a competitividade do país. As instituições 
devem desburocratizar-se internamente e transformar-se numa espécie de serviço comercial ou numa 
empresa, competindo com as suas congéneres por clientes e por nichos de mercado. 
2 – Uma abordagem centrada mais no Estado ao nível da regulamentação das acções e ao nível 
do mercado laboral, mas mantendo a perspectiva liberal do sistema. Defendendo o investimento do 
Estado na reforma sistemática da educação, na flexibilidade das organizações escolares e na valori-
zação do capital humano.
3 – Uma abordagem mais centrada na análise do conceito globalização como provocador de 
alterações ao nível das modalidades de regulação, «uma vez que o Estado redefine as condições da sua 
soberania; todavia, a sua centralidade na educação mantém-se, uma vez que ele cede numas áreas mas 
reforça o seu poder de controlo noutras (por exemplo, na avaliação). Por isso, melhor do que falar em glo-
balização da educação, seria preferível sublinhar, dentro desta perspectiva, o fenómeno da internacionali-
zação178 e porosidade crescentes dos sistemas educacionais nacionais» (ESTÊVÃO, 2003:85); 
178 A internacionalização ALTBACH (2004) incluem as políticas e programas específicos empreendidos governos, siste-
mas académicos, instituições e ainda departamentos individuais. Vários foram os investigadores  YARZÁBAL (S/DATA)
que estudaram as motivações de um processo de internacionalização  do ensino superior, nomeadamente WARNER 
(1992), DAVIES (1992), KNIGHT (1997), WENDE (1997), ALTBACH (2004), concluído que existem vários tipos de 




































































































































































































4 – Uma abordagem que considera que a economia global é uma realidade que não conhe-
ce fronteiras nacionais e que limita o próprio Estado-nação, mas afirmam que o Estado liberal é 
compatível com o capitalismo e que este, articulado com os Estados, tem levado a consequências 
negativas para os países economicamente periféricos ou semiperiféricos, para além de constarem 
que este fenómeno tem levado à criação de uma nova classe dirigente formada pela conjugação de 
varais organizações transnacionais e directórios políticos internacionais. 
Em 2002 SANTOS (2005), o Fórum EUA – OCDE conclui que o mercado global da educação 
se estava a transformar numa parte significativa do comércio mundial.
A educação e a transformação educação no mundo globalizado, tem sido desde o início do 
século XXI, um tema em destaque na maior parte dos eventos mundiais sobre educação. 
Em virtude do facto de ESTEVÃO (2003) verificarem cada vez mais tentativas de convergência 
dos sistemas educativos ou de construção de um sistema educativo supra e transnacional, designa-
damente no campo da relação entre a educação, trabalho e formação, nos programas de indução 
e alternância, nos softwares de formação ou de treino, nas construção dos percursos individuais de 
formação, na criação de universidades empresariais, ou corporate universities, desenvolvidas pelas 
multinacionais e grandes grupos de empresas, novos métodos de formação, como por exemplo o 
outdoor learning, e e-learning, nas relações entre formação e educação de adultos visando a pro-
moção de aprendizagens permanentes. Sendo possível afirmar-se que «as pressões globalizantes 
para a expansão de um sistema educativo mundial e para a adopção global de um sistema de escolar-
ização institucionalizada, amplamente padronizada» (ESTEVÃO, 2003:89)
O Fórum179 Mundial de Educação (FME) em 2001, aprovou duas Cartas em defesa da educa-
ção libertadora, popular e cidadã. Para além de propor a construção colectiva de uma Plataforma 
Mundial de Educação e a descentralização dos eventos em fóruns temáticos. 
Também, desde 2000 a Organização Mundial do Comércio no âmbito do Acordo Geral sobre 
o Comércio de serviços (GATS), a educação é um dos doze serviços abrangidos por este acordo 
sendo objectivo promover a liberalização do comércio de serviços através da eliminação, progres-
siva e sistemática, das barreiras comerciais. 
No que respeita aos serviços de educação universitários, o GATS distingue quatro grandes 
modos de oferta: 
1 – A oferta transfronteiriça, que consiste na provisão transnacional do serviço sem que haja 
movimento físico do consumidor. Incluindo a educação à distância e as universidades virtuais; 
2 – O consumo no estrangeiro180, que consiste na provisão do serviço através do movimento 
transnacional do consumidor; 
179 O primeiro fórum mundial de educação realizou-se em 2001 em Porto Alegre, Brasil.
180 SANTOS (2005) Este tipo modo de oferta, é actualmente a grande fatia da transnacionalização mercantil da universi-
dade. Um estudo recente da OCDE calcula que este comércio valia, em 1999, 30 biliões de dólares. No início de 2000, 



































































































3 – Presença comercial181, consiste em o produtor privado de educação superior estabelecer 
sucursais no estrangeiro a fim de aí vender os seus serviços; 
4 – Presença de pessoas, consiste na deslocação temporária ao estrangeiro de fornecedores de 
serviços, professores, e investigadores.
A posição da EU, sobre o GATS, foi de assumir compromissos mas com limitações e ressalvas. 
Por um lado SANTOS (2005) a estratégia da EU é baseada na ideia que as universidades euro-
peias não estão preparadas para competir em boas condições (ou seja, em condições lucrativas) no 
mercado transnacional da educação superior. E nesse sentido há que prepara-las para competir. 
Como resultado surgem, as declarações da Sorborne e de Bolonha, com o objectivo de se 
criar um espaço universitário europeu que, pese embora as especificidades de cada país, possui 
regras comuns quanto às estruturas curriculares, sistemas de certificação e de avaliação, de modo a 
facilitar a mobilidade de estudantes e professores no interior da EU e a conferir coerência à oferta 
europeia quando se lançar em formas mais avançadas de trasnacionalização. «Esta estratégia, sendo 
defensiva, partilha contudo os objectivos da transnacionalização do mercado universitário» (SANTOS 
2005: 153)
Neste sentido a ideia de uma universidade orientada para o mercado global da educação, arti-
cula-se sobre os RAMA (2006) processos de globalização mercantil e a sociedade do conhecimento, 
remete-nos para uma educação transnacional assente na alta mobilidade estudantil e docente, no 
desenvolvimento de cooperações inter universidades e em sistemas comuns de qualidade e nos 
modelos de aulas e simulação assentes nas plataformas digitais. O grupo turma, passa a ter um sen-
tido trans, transinterdisciplinar, trans-etário etc (SANTOS, 2005).
Este modelo de educação «com componentes virtuales, internacionalizados, de alinazas entre 
instituciones y de cresciente movilidad estudiantil y profesoral, uno de los componentes más impor-
tantes y centrales serán los postgrados internacionalizados y la especialización de los saberes.» (RAMA 
2006;142)
Este cenário de produção de múltiplas alianças inter - universidades são «el marco de una creci-
ente mercantilización global de las universidades» (RAMA 2006;143) Este tipo de cenário pode levar 
a que o Estado de um país impulsionado pela exigência do contexto europeu ou mesmo mundial 
comece a ter dificuldades em estabelecer medidas de regulamentação para o seu próprio país. Ca-
bendo as agencias de acreditação para além do estabelecimento de critérios de avaliação de quali-
dade ser um instrumento de criação de mercados globais de educação. 
E as suas instituições de ensino superior tendem a «ser relativizadas na sua importância, sobre-
tudo no que concerne ao fornecimento de informação e legitimação do próprio conhecimento, uma vez 
que perante o mercado global de aprendizagem» (ESTEVÃO, 2003: 89) o sistema educativo «está 
181 SANTOS (2005) Estão neste modo de oferta de serviços universitários os pólos locais ou campi – satélite de grandes 
universidades globais e os sistema de franquia (frachise) contratado com instituições locais. É uma área de grande poten-
cial e é aquela que mais choca directamente com as politicas nacionais de educação, uma vez que implica que estas se 




































































































































































































a torna-se um, entre muitos, fornecedores do conhecimento, e vê-se obrigado a ter de competir com 
outros que estão, também, a oferecer as suas próprias qualificações» (JARVIS, 1999:39).
 Também na educação UNESCO (1992) perfilou-se como o elemento vertebral para o cresci-
mento das nações impulsionando o seu desenvolvimento interno numa perspectiva global. «E esta 
necessidade de se incorporarem num esquema global da educação (...) está na origem de uma nova 
cultura organizacional» (OECD, 1997:10) para as universidades, para melhor corresponderem às 
exigências do contexto envolvente e do desenvolvimento da economia global, as universidades 
«deverão mobilizar novas morfologias organizacionais que irão implicar compreensivelmente novas con-
figurações de poder, de gestão de conflitos, de liderança, de tempo e espaço, de identidade e de cultura 
(...)» (ESTÊVÃO, 2003:87)
As vozes discordantes do processo de globalização, ALTBACH (2004), defende que no perigo 
inevitável do processo de globalização resultar, numa forma de «neocolonialismo». Que num «con-
texto de mercantilismo e de pressões para um ensino superior massificado, conduzirá a uma maior 
desigualdade mundial» (ALTBACH, 2004:24), nomeadamente os efeitos negativos causados pela 
dominância da língua inglesa dentro da academia, pela metodologia dos académicos anglo-america-
nos e pelo que chamou de a nova multinacionalização do ensino superior, em parte levada a cabo 
pelas instituições de ensino superior.   
Esta multinacionalização do ensino superior ou internacionalização, CLARK (1998) represen-
tam a nova geração das universidades empreendedoras, que adoptam a competição como o seu 
lema e geram dinamismo a partir da internacionalização, nomeadamente possibilitadas pelas novas 
tecnologias. «Criando-se novos fluxos de saber e novos formatos organizacionais para as universidades» 
(BARICHELLO (2002:4)
Também a comissão europeia CEC (2003)182 sobre o papel das universidades na Europa do 
conhecimento, refere que o que necessita ter a universidade europeia para:
1 – Assumir o seu novo papel na sociedade europeia do conhecimento e economia;
2 – Promover a excelência necessária para optimizar o processo que sustenta a sociedade do 
conhecimento e alcançar a meta estabelecida pelo Conselho Europeu em Lisboa e para a Europa 
se transformar «na economia baseada no conhecimento mais competitiva e dinâmica do mundo, capaz 
de manter o um crescimento económico sustentável com mãos e melhores empregos e maior coesão 
social» (CEC, 2003:2)
182 Para STOER (2008a) Este documento partilha a visão de ALTBACH (2004) do processo de globalização como cultur-
al e economicamente homogéneo e claramente controlado pelas chefias. Não sendo mencionado no documento (CEC 
2003) nenhuma referência à diversidade e à diferença que compõem a Europa e assim sendo, nada mais permanece 
para além da universidade empreendedora, referenciada por CLACK (1998) e da exclusão social. Se essas diferenças 
não forem levadas a cabo, não existe maneira de compreender porque é que, por exemplo, na Galiza (Espanha) há um 




































































































No que refere concretamente à construção da Europa do conhecimento e referindo propria-
mente o documento (CEC, 2003) STOER E MAGALHÃES183, (2003) partiram de quatro metáforas 
da construção europeia para explorar, segundo estes, este «contexto»:
1 – A Europa como «bandeira»;
2 – A Europa como «associação»;
3 – A Europa como «rede»;
4 – A Europa como «bazar». 
Estes investigadores, classificam a noção de «universidade empreendedora» relacionada com a 
metáfora da «rede». 
Afirmando que na Europa como bandeira, os Estados-nação criaram sistemas educativos como 
uma forma privilegiada de educar os indivíduos «pertencentes» à sua esfera de regulação. Assim, ter 
nascido num dado território, apesar de ser a razão formal para atribuir cidadania, não era, contudo, 
suficiente, principalmente depois de a ligação entre capitalismo e sociedades nacionais, servir para 
garantir um acesso total à cidadania. O capitalismo exige que o indivíduo, nascido em território na-
cional, seja integrado na relação salarial. Só então o indivíduo é totalmente reconhecido pelo estado 
como sujeito com direitos e deveres. Nesse momento, conhecimento e cultura são moldados e 
determinados a nível nacional. 
Deste modo as universidades modernas foram concebidas como centros de produção, conser-
vação e difusão de conhecimento para consolidar a visão de si própria que a nação tinha, tanto em 
termos económicos como culturais. 
A metáfora -  Europa como associação – em torno de temas, atribui ao conhecimento a tarefa 
cosmopolita de reconfigurar a cidadania nacional com base nas causas e escolhas de indivíduos e 
grupos. As competências que são requeridas pela educação formal, ao mesmo tempo que desen-
volvem o individuo enquanto actor reflectivo184, também o posicionam num mercado laboral deter-
minado pelo capitalismo flexível185. 
Este modelo enquadra-se modelo de «universidade de ideias» de SANTOS (1994), variando 
em conteúdo «desde a transgressão igualitária à criação e satisfação de necessidades expressivas e ao 
ensino – aprendizagem concebido como uma prática ecológica. (...) Esta universidade organizará festas 
do novo senso comum, em que estas são configurações, de alta cultura, cultura popular e de cultura de 
massas» (SANTOS, 1994: 200). 
A universidade CEC (2003) corresponde e promove as necessidades prementes de mais en-
volvimento na vida da comunidade, sem perder a sua vocação de produtora de conhecimento. 
O conhecimento STOER (2008a) adquiriu uma nova forma e plural-conhecimentos. 
183 itado por STOER, 2008a:228). Estas metáforas, segundo estes investigadores ajudam a clarificar o que está em jogo 
no processo de construção europeia. E servem também para re – contextualizar o outro sentido à noção da Comissão 
Europeia de um novo contexto internacionalizado dirigido para a rede.
184 Ver  BECK (1992).





































































































































































































A Europa-rede, terceira metáfora, patente nos diversos discursos sobre as relações sociais, 
sobre os modos de comunicação e sobre a difusão do conhecimento, enquanto rede relacional, 
assumiu a forma de uma realidade institucional, sem qualquer conhecimento preciso acerca das 
consequências que ela pode ter para a construção da identidade ou para novas conexões, laços e 
relações sociais. 
As organizações rede, ALONSO (2000) de carácter global, estabelecendo novas características 
de vinculação do local com o global, impõem regras, gerindo uma espécie de fábrica universal. 
É a concepção de organização GERGEN E WHITNEY (1996) como «organização polifónica186», 
que apontam para outros modos de «conceber e gerir as organizações, para outros modos de integrar 
valores desencontrados, para uma nova visibilidade e soluções estruturais, para uma nova ambição 
baseada em objectivos estratégicos, para o desenvolvimento de parcerias, alianças, joint venture e outras 
formas de contratação relacional» (LEGGE, 1995: 139). 
 A esta metáfora corresponde à universidade empreendedora (CLARK, 1998; BARNETT, 
2003) assente MAGALHÃES187 (2001) na narrativa empresarial. Em que o mercado assume um 
papel central e o desempenho – performance – é o princípio subjacente. E esta «tarefa envolve 
mudança pessoal e organizacional, mas envolve também um investimento e, portanto, um risco pessoal 
ou organizacional (...) Esta incerteza surge pelo facto de a universidade se colocar mais plenamente no 
mundo. A universidade empreendedora endossa a ideia de uma sociedade em rede, uma vez que ela 
procura estender as suas redes à sociedade e, mesmo, a todo o globo (...) Os seus potenciais clientes 
são virtualmente sem limites: praticamente qualquer pessoa ou qualquer grupo pode ser útil para os 
seus serviços de conhecimentos. A universidade empreendedora, desta forma, anuncia-se a si própria ao 
mundo» (BARNETT, 2003: 56-68). 
Neste tipo de organizações a ESTÊVÃO (2002) dialogicidade torna-se central, dando-se aten-
ção particular às diferentes vozes que percorre o corpo da organização, à comunicação que se 
institui, como a função principal da gestão, podendo estimular relações intensas, de aprendizagem 
organizacional. Para além de um outro aspecto importante do fenómeno globalização que vai reper-
cutir-se no processo de metaforização das organizações e da sua gestão prendendo-se com o que 
os institucionalistas apelidam de isomorfismo organizacional. 
Assim, STOER (2008a) a metáfora da rede, com o seu fluxo de poder e o poder do seu fluxo, 
tanto de informação como de conhecimento, instalada dentro do mercado mundial, oferece uma 
interpretação do papel da universidade na Europa do conhecimento e, desta maneira, torna possível 
que a «universidade conte uma nova história sobre si própria e, portanto, estabeleça uma nova identi-
dade» (STOER, 2008a:233).
186 ESTEVÃO (2001) onde actuam diferentes lógicas (da confiança doméstica, a da eficácia industrial, a da concorrência 
e regulação pelo mercado, a da solidariedade cívica, a da afirmação da identidade). 



































































































 A «rede188» é apresentada como o paradigma que define o novo papel das universidades neste 
tempo presente, da internacionalização do saber, à individuação189 do conhecimento.
 O que nos remete para a quarta metáfora – o bazar – «em que a diferença e a identidade tornam-
se ingredientes centrais da cidadania» (STOER, 2008a: 233) E «a exigência de um ensino superior das 
massas, em que a individuação se torna hegemónica em relação à individualização, transforma-se num 
elemento importante para o desenvolvimento daquilo que é chamado universidade diferenciada (...) a 
identidade do ensino superior está a tornar-se cada vez mais heterogénea» (MAGALHÃES, 2001:17190) 
Assim, a nova STOER, (2008a) identidade da universidade está, directamente relacionada com aquilo 
que a Comissão Europeia anuncia com os seu novo papel na sociedade e economias europeias do 
conhecimento. A universidade é simultaneamente um produtor sistemático de conhecimento, um 
celebração da diversidade cultural e de conhecimentos, uma presença em todo o mundo na rede do 
capitalismo informacional e um dos lugares de encontro e de cruzamento das diferenças e de negocia-
ção entre elas, em que todos os actores constituem diferenças. 
Caminhando para construção de um sistema educativo JARVIS (1999) supra e transnacional, 
designadamente no campo da relação entre educação, trabalho e formação, nos programas de in-
dução e alternância, nos softwares de formação e de treino, na construção de percursos individuais 
de formação, no empreendedorismo, na ciberpedagogia, nos novos métodos de formação e apre-
ndizagem, como é o caso do e-learning, nas relações entre formação e educação de adultos visando 
a promoção da aprendizagem permanente e sistemas flexíveis de acreditação das aprendizagens.  
«A globalização e identidade são duas palavras com sentidos diferentes que jamais estiveram tão 
próximas, sobretudo se utilizadas na definição das políticas sociais, económicas e culturais» (PACHECO 
E PEREIRA , 2006, 15)
Nestes tempos de significativas mudanças, a globalização desencadeia novos argumentos de 
debate em torno do conceito de universidade. HARGREAVES  (2004) contribui para a reconfigu-
ração de identidades pessoais, profissionais, nacionais e supranacionais, impondo a novas regras e 
188 CASTELLS (1997) analisa a mudança na natureza do Estado à luz do conceito de «network». Também CARNOY, 
(2001) refere que a educação pode ter um papel importante no processo de adaptação dos estados – nação ao cenário 
internacionalizado e virado para a net-work. Em vez de funcionar como um sistema e selecção, colocando os indivíduos 
num mercado ocupacional estável e hierarquizado (fordista), no qual os lugares que o compõem são mais ou menos 
fixos, a educação estatal pode funcionar como um sistema de formação ao longo da vida em que o desenvolvimento da 
identidade do individuo e dos grupos é central. 
189 BECK (1992) o individuo está consciente dos limites que emolduram as suas escolhas. A individualização é o processo 
através do qual as determinações da ordem social condenam o indivíduo a ultrapassar as suas necessidades, enquanto a 
individuação, designa o processo pelo qual o indivíduo se transforma no senhor reflectivo das suas escolhas. «O sujeito 
já não pode ser concebido como senhor do ambiente circundante dentro de limites estabelecidos. A sua acção racio-
nal já não constitui e não garante uma ordem social segura. Mas, paradoxalmente, o indivíduo permanece, e pode até 
tornar-se ainda mais decisor fictício, ou autor do seu próprio eu e da sua biografia. Quanto mais as carreiras se tornam 
imprevisíveis, mais importância é atribuída às narrações fictícias que as imbuem de sentido, e mais essas biografias são 
reconhecidas e desejadas. Elas transformam-se na biografia do auto-empregado em todos os sentidos» (BECK, BONSS, 
E LAU, 2003:25).




































































































































































































novos procedimentos para a resolução dos problemas colocados no âmbito da sociedade do conhe-
cimento, CASTELLS (2003) interceptada pelo neoliberalismo, pelas novas tecnologias de comunica-
ção e pelo mundo da informação, no contexto do capitalismo informacional. 
Se considerarmos a globalização como «uma ideologia dominante imposta e regulada pela 
lógica de mercado, com vista à instituição de novas identidades» (PACHECO E PEREIRA, 2006:14)
Esta mudança, KRESS (2003) do poder do Estado para o mercado,  como a mudança da socie-
dade monocultural para a sociedade multicultural; mudança da industria secundária e terciária para a 
industria da informação/conhecimento, a mudança na formas de autoridade do saber (do texto para 
imagem), mudança do poder do estado, como assinaláveis neste processo de viragem.
A globalização e as práticas que lhe estão associadas PACHECO E PEREIRA (2006), decorre a 
necessidade de implementar politicas que privilegiam a melhoria da qualidade da educação de modo 
a assegura a formação de mão de obra qualificada, susceptível de dar trunfos numa concorrência 
internacional, entretanto configurada em espaços regionais cada vez mais preponderantes e no caso 
da região da União Europeu, a globalização educacional se traduz em registos de formação centra-
dos na aquisição de competências, ligadas às Ciências, à matemática, ao Inglês e às Tecnologias de 
informação e Comunicação, com vista à edificação da Europa do conhecimento.
Presentemente na União Europeia, os Estados membros têm hoje uma política educacional 
de «globalização de baixa intensidade» (SANTOS, 2001:93) ou de «agenda globalmente estrutu-
rada» (TEODORO, 2003:56), que tendem PACHECO E PEREIRA (2006) para a homogeneidade 
e uniformização em detrimento da diversidade cultural, com base em políticas de conhecimento 
uniformes, cujos os conteúdos, tendem para a similaridade mundial. 
Nestes tempos marcados pela globalização191 e uniformização, de que modo se torna possível 
falar de identidade como expressão de uma pluralidade de sentidos centrados no sujeito? Para estes 
investigadores, PACHECO E PEREIRA (2006) a questão central é a de saber que tipo de identidade 
está subjacente ao conceito de globalização, sendo de esperar que, de acordo com a tipologia de 
HALL (2003) corresponda mais ao sujeito iluminista e sociológico do que ao sujeito pós-moder-no. 
Trata-se essencialmente, de criar uma cultura de responsabilidade, identificada por palavras como 
qualidade, eficiência, eficácia, só possível através de «uma forte flexibilidade» (BOURDIEU, 2001:33) 
e da «exaltação do individualismo na perspectiva neodarwinista» (PACHECO E PEREIRA, 2006:18).
 Reforçando estes investigadores (PACHECO E PEREIRA, 2006) que a competitividade educa-
cional, que depende dos sujeitos, é uma condição para a qualidade dos espaços escolares, concreti-
zando-se em sucessivas avaliações externas, conducentes à comparabilidade e à responsabilização 
dos sujeitos pelos fracassos. E que contrariamente às politicas de fragmentação do sujeito, presente 
nas denominadas abordagens pós-modernas e pós-estruturalistas, as identidades escolares corres-
191 Para GOUGH (2003) se a globalização funciona, hoje em dia, no seio das práticas escolares e curriculares, pela dis-
cussão do conhecimento, nas décadas de 1980 e 1990 integrava abordagens na base da consciencialização crítica dos 
alunos para temáticas transnacionais, por exemplo, da formação pessoal e social, do paradigma do desenvolvimento, 



































































































pondem, na análise das políticas educacionais e curriculares, a politicas de descentralização que têm 
como objectivo a recentralização das práticas, mesmo que a uniformização advenha de mudanças 
realizadas sob o signo da autonomia, do projecto político-pedagógico, do projecto educativo, do 
projecto curricular da participação, da comunidade, do território educativo. 
Nesse sentido, argumentam que a globalização faz prevalecer o lado mais normativo da política 
do Estado e das suas formas de poder192, observando que as políticas curriculares são descentraliza-
das ao nível dos discursos e recentralizadas ao nível das práticas
«A forte flexibilidade que a globalização admite, estando neste aspecto muito mais próxima da 
pós-modernidade, não mais do que um processo de criação de espaços de responsabilização dos sujei-
tos, cujas identidades devem estar circunstanciadas a compromissos, a metas a cumprir e a resultados 
a atingir. Na prática a homogeneização é alimentada, actualmente, pelos organismos transnacionais e 
supranacionais, que impõem agendas em termos de politicas sociais e de politicas educativas centradas 
na eficiência e qualidade, tentando conjugar o cultural com o económico». (PACHECO E PEREIRA, 
2006:18)
Assim, «na medida que a combinação entre a expansão económica e o aperfeiçoamento dos meios 
de comunicação, a “globalização” favorece uma maior homogeneização dos valores culturais e aponta 
para a possibilidade de padronização dos indivíduos, “e das organizações”. Não é à toa que a globa-
lização possibilita que, nas mais diferentes partes do mundo, os indivíduos possam consumir os mesmos 
produtos e aderir a valores culturais semelhantes» (GUGLIANO, 2000:65) 
Nesta definição de identidade193, para BOURDIEU (2001) é expressa pelo regresso aos acto-
res colectivos, que para TOURAINE (1994) se faz através da história e das organizações num clima de 
incerteza e na interdependência entre sistema e acção, na medida em que se trata tanto de «um actor 
social como de um cidadão em que o seu desenvolvimento pessoal é inseparável do progresso social. A 
liberdade do indivíduo e a sua participação colectiva aparecem indissociáveis» (TOURAINE, 1994:14)
«A regulação supranacional das política educativas ao nível da União Europeia194 é uma forma de 
legitimação de processos e práticas de decisão propostos em torno de uma identidade homogénea, uni-
formizador ser convergente». PACHECO E PEREIRA, 2006:22).
192 «Se as formas de micro-poder foucaultianas, no sentido do reconhecimento do poder, que é difuso e que não têm  a sua 
origem no topo, constituem o lado subterrâneo das escolas em muitos aspectos da sua organização e das suas decisões in-
formais, as macro-decisões, situadas no Estado en os organismos globalizados, regulam o lado mais substantivo do currículo, 
isto é, o modo como está organizado (forma), que conhecimentos (conteúdos) e como deve ser controlado (avaliação)» 
(PACHECO E PEREIRA , 2006:18)
193 Para PACHECO E PEREIRA, (2006) se o Estado continua a ter um papel determinante na configuração de politicas 
educacionais centralistas, ocorre nas (organizações de ensino) umas processo e emergência de identidades locais.




































































































































































































3.4 – O Consumo Individualizado do Conhecimento
Desde o inicio do anos 90 CORREIA E MESQUITA (2006) que se reconhece a imergência de 
um novo tipo de economia, na qual a informação, o conhecimento e outros intangíveis, constituem 
os recursos fundamentais para a criação de riqueza.
Esta nova economia CARDOSO (2005) é aquela em que a produtividade e a competitividade 
das organizações, das regiões e dos países dependem, fundamentalmente, da sua capacidade de 
gerar conhecimento e processar informação, de forma eficiente. Ou seja, para responder a estes 
desafios, inicialmente, há que pensar em termos de oferta de educação e de recursos humanos com 
capacidade para se adaptar a formas de gestão e de produção em constante evolução, a partir da 
utilização, cada vez mais intensiva, das TIC, e que saiba como procurar informação e o que fazer 
com esta, em função das tarefas e dos projectos a que se destinam. Daqui decorre que a riqueza 
de uma sociedade depende, em primeiro lugar, da qualidade da educação e da formação e da plena 
integração do conjunto da população no sistema de educação e formação. 
Neste sentido, para além do processo SANTOS (2005) de mercantilização da educação, existe 
um outro de outro factor de extrema importância para a educação e transmissão do conhecimento, 
trata-se das novas tecnologias e na possibilidade do ensino – aprendizagem à distância e de forma 
individualizada. 
A universidade outrora uma entidade com forte componente de territorial bem evidente no 
conceito de campus. Essa territorialidade, combinada com o regime de estudos, torna muito intensa 
a co-presença e a comunicação presencial. 
As novas tecnologias vêm pôr em causa essa territorialidade, «com a conversão das novas tecno-
logias em instrumentos pedagógicos, a territorialidade é posta ao serviço da extraterritorialidade e a 
exi-gência da co-presença está a sofrer a concorrência da exigência de estar on line» (SANTOS, 2005).
Estas novas realidades RAMA (2006) conduzem a modalidades pedagógicas flexíveis e indivi-
dualizadas195 de educação. 
O ciberespaço GADOTTI (2005) rompeu com a ideia de tempo próprio para a aprendiza-
gem196. O espaço da aprendizagem é em qualquer lugar; «As novas tecnologias da informação criaram 
195 «Esta educación individualizada, es además promovida por la própria diferenciación de los postgrados como âmbitos e 
creación de saberes, de la globalización como realidad de generación de estándares de calidad y la permanente búsqueda de 
actualización de saberes y destrezas en mercados competitivos laborales en la sociedad del saber, del infocapitalismo. (...) e 
«La propia Internet, en tanto malla de multiplicidad de opciones educativas en red, contribuirá a incrementar la diferenciación 
que derivará necesariamente en una mayor individualización de la educación (...) la individualización  de la educación va 
reconocer cada vez más que los procesos cognoscitivos son individuales y específicos, asi como también las capacidades per-
sonales y por ende los requerimientos de saberes. Cuando se alcance este estádio,habrán muerto definitivamente las fábricas 
educativas y estamos ante la verdadeira democratización de la educación superior, (...) antes, la educación era igual para 
todos, y a partir de allí las personas com esos saberes podían alcanzar la igual de oportunidades(...) ya que los recorridos 
laborales tienden a ser próprios de cada persona en el marco de la especialización de los trabajos, lo cual obriga a una mayor 
especialización de la educación.» (RAMA, 2006:145). 
196 A sociedade de hoje está GADOTTI (2005) marcada pela questão do conhecimento. O conhecimento tornou-se 



































































































novos espaços do conhecimento. (...) Além da escola, também a empresa, o espaço domiciliar e o es-
paço social tornaram-se educativos» (GADOTTI, 2005: 43).
Assim, para além GADOTTI (2005) da reciclagem dos conhecimentos do individuo e da actua-
lização desses conhecimentos a sociedade do conhecimento é uma sociedade de múltiplas opor-
tunidades de aprendizagem. 
Em 1995 foi publicado o LIVRO BRANCO EUROPEU (1995) sobre Teaching and Learning 
– Towards the Learning Society, CORREIA E MESQUITA (2006) um dos marcos em termos de 
definição de politicas de ALV- aprendizagem ao longo da vida, na Europa. Que enfatiza três factores 
básicos numa da sociedade da aprendizagem:
1 – A emergência de uma sociedade baseada no conhecimento e a influencia desta no que se 
refere ao emprego e aprendizagem;
2 – O desenvolvimento e a difusão do conhecimento cientifico e da tecnologia;
3 – E a globalização.
Deste modo as politicas que resultam do LIVRO BRANCO (1995) visam:
1 – Aquisição de conhecimento novo, pela acreditação o de aprendizagens prévias;
2 – O estabelecimento de uma relação mais estreita entre as organizações de educação formal 
e o mundo empresarial;
3– A luta contra a exclusão social;
4 – A promoção de competências linguísticas e um grande interesse pela avaliação, através do 
controlo das iniciativas de formação financiadas pelos programas da EU.
Neste sentido, O LIVRO BRANCO (1995), citado por SANTOS (2005) reforça a ideia da 
individualização com expressões como a empregabilidade individual, na necessária capacidade de 
adaptação, na complementaridade das escolas e das empresas como lugares de aprendizagem, na 
urgência do investimento em competências. 
Também a ideia de individualização, saiu reforçada GUIMARÃES, et. al., (2004) pela publicação 
do Memorandum em Novembro de 2000, pela EU, apresentado em seis mensagens chaves:
1 – Novas competências básicas para todos, com o objectivo de garantir acesso universal e 
contínuo à aprendizagem, com vista à aquisição e renovação de competências necessárias à partici-
pação sustentada na sociedade do conhecimento;
2 – Mais investimento nos recursos humanos, com o objectivo de aumentar os seus níveis de 
qualificação;
3 – Inovação no ensino e aprendizagem, como o objectivo de desenvolver métodos de ensino 
eficazes para uma oferta contínua de aprendizagem ao longo da vida, em todos os domínios;
4 – Valorização da aprendizagem, com o objectivo de melhorar significativamente a foram 
como são entendidos e avaliados a participação e os resultados da aprendizagem, em especial a 
aprendizagem não - formal e informal;
5 – Repensar as acções de orientação e consultoria, com o objectivo de assegurar o acesso 
facilitado de todos a informações e aconselhamentos de qualidade sobre oportunidades de apren-
dizagem em toda a Europa ao longo da vida;
6 – Aproximar a aprendizagem dos indivíduos, com o objectivo de providenciar oportunidades 
ao longo da vida tão próximas quanto possível dos aprendentes, nas suas próprias comunidades e 




































































































































































































E sobre o papel da universidade sobre estas medidas, a EU, publicou uma comunicação sobre 
O papel das Universidades na Europa do Conhecimento em 2003, CORREA E MESQUITA (2006) 
reconhecendo as universidades como um dos pilares fundamentais para a construção da Estratégia 
de Lisboa, não só porque formam um número crescente de estudantes com qualificações cada vez 
mais elevadas, como também contribuem para a realização dos objectivos sobre emprego e coesão 
social, de uma forma genérica, para a melhoria do nível geral de educação dos cidadãos, na Europa. 
As universidades «paralelamente à sua missão de formação inicial, (...) devem responder a novas ne-
cessidades de educação e de formação ao longo da vida, que emergem na sociedade e na economia 
do conhecimento. Entre estas, é de referir a necessidade crescente de educação científica e técnica, a 
aquisição de competências transversais e a possibilidade de aprendizagem ao longo da vida, que exigem 
maior permeabilidade entre as componentes e níveis dos sistemas de ensino» (CE197. 2003:9)
Paralelamente a este documento a Comissão Europeia elaborou uma comunicação intitulada 
Realizar a Agenda da Modernização das Universidades: Ensino, Investigação e Inovação, em 2006 
CORREIA E MESQUITA (2006) que reforça a ideia do papel das universidades no desenvolvimento 
das competências dos indivíduos, salientando que os programas de estudos devem ser estruturados 
para melhorar a empregabilidade dos seus graduados, tendo, assim, que oferecer cursos inovadores, 
bem como métodos de ensino - aprendizagem adequados aos objectivos estabelecidos. Obrigando 
as universidades a abrirem-se a novos públicos e cada vez públicos mais heterogéneos.  
A empregabilidade LIMA (2005) transforma-se no substituto da educabilidade e a educação 
económica no motor para a transformação da economia e da sociedade. 
E o conceito de qualidade CANEIRO (2000) na óptica do consumidor emerge com força im-
parável em todos os domínios da actividade económica. Por isso, não espanta que muitas análises 
venham a sublinhar a indispensabilidade de o próprio sistema educativo vir a recentrar-se em torno 
de um movimento global e mundializado de focagem no cliente e de prioridade absoluta à pessoa 
humana198 contida em cada aluno. E as instituições educativas e formativas – na sua reconversão a 
centros prestadores de serviços - com  proximidade permanente às necessidades sinalizadas pela 
sociedade, passam a constituir-se em paradigma inspirador de toda a actividade educativa.  
197 Citado por CORREIA E MESQUITA (2006).
198 Vivemos CARNEIRO (2000) os sinais de uma nova era prometaica. O conhecimento é erigido em força redentora 
do planeta e em factor de progresso imparável. Esta doutrina radica no pressuposto de uma geração do conhecimento 



































































































3.5 – Bolonha como Factor Potenciador do Modelo de Universidade
Orientada pelo e para o Mercado Global da Educação,
ao Consumo Individualizado do Conhecimento
Em meados do século XX emerge a necessidade de as instituições de ES se ajustarem à nova 
realidade. Surge um acentuado aumento do número de alunos que frequentam o ES, o que o 
tornou num ensino de massas, enquanto anteriormente, era essencialmente, um ensino de elites. 
Recentemente surgiram novas pressões sobre estas instituições, decorrentes da globalização e das 
novas relações sociais, caracterizadas pelos grandes impactos sobre a Educação. O peso da infor-
mação e mediatização sobre o quotidiano dos cidadãos, as alterações das funções de trabalho e da 
organização da produção e a aceleração da revolução científica/técnica/tecnológica, entrecruzada 
com aspectos de competição empresarial e de prestígio, fizeram alterar o conceito e acima de tudo 
a prática das instituições de ES. Todas estas situações criaram uma nova cultura, mas também levan-
taram questões de ordem ética e social (CRESPO, 2003), citado por ANASTÁCIO (2009).
Em Setembro de 1988, BRANQUINHO (2006) em Bolonha, centenas de reitores de uni-
versidades, celebrando os 900 anos da mais antiga universidade da Europa, ali sedeada, aprovaram 
uma Magna Carta que estabelecia vários princípios fundamentais, entre os quais a autonomia das 
universidades e a liberdade de ensino e de investigação, estariam longe de imaginar que a uma 
década depois, seriam dados passos importantes e cruciais para a criação de um Espaço Europeu de 
Ensino Superior.
Estes Reitores, consideram que FONTES (2001)
1 – Que, perante o aproximar do fim do milénio, o futuro da humanidade depende em grande 
parte no desenvolvimento cultural, cientifico e tecnológico; e que este é constituído em centros de 
cultura, conhecimento e pesquisa em que se conformam as verdadeiras universidades;
2 – Que a tarefa das universidades em disseminar conhecimento entre as gerações mais novas, 
nos tempos que correm, implica também que sirvam a sociedade no seu todo; e que no futuro 
cultural, social e económico da sociedade requer, em particular, um investimento considerável na 
educação contínua;
3 – Que as universidades devem dar às futuras gerações educação e treino que as ensine, e 
através delas a outras, a respeitar as grandes harmonias do seu meio natural e da própria vida;
4 – Os reitores que assinaram proclamam para todos os Estados e à consciência de todas as 
nações os princípios fundamentais que devem, agora e sempre, suportar a vocação das universi-
dades. 
Os princípios fundamentais foram:
1 – A universidade é uma instituição autónoma no coração de sociedades organizadas de forma 
diferente devido à geografia e à herança cultural, ela produz, analisa, avalia e distribui cultura através 
da pesquisa e do ensino. Para correspoder às necessidades do mundo à sua volta, a sua pesquisa 





































































































































































































2 – O Ensino e a pesquisa nas universidades devem ser inseparáveis de forma a que a sua fun-
ção não se desactualize face à alteração das necessidades, às solicitações da sociedade e aos avanços 
do conhecimento científico;
3 – Liberdade na pesquisa e no ensino é princípio fundamental da vida universitária, os governos 
e as universidades, em tudo o que estiver ao seu alcance, devem assegura o respeito deste requisito; 
rejeitando a intolerância e sempre aberta ao diálogo, a universidade é um local de encontro ideal 
entre professores capazes de transmitir o seu conhecimento e bem equipados para o desenvolver 
pelaa pesquisa e inovação e estudantes com o direito, a capacidade e a vontade de enriquecer as 
suas mentes com esse conhecimento.
4 – A universidade é a salvaguarda da tradição humanista europeia, a sua preocupação cons-
tante é a obtenção de conhecimento universal; para cumprir a sua vocação transcende barreiras 
geográfica e políticas e afirma a necessidade vital de diferentes culturas se influenciarem mutua-
mente. 
Quantos aos meios para atingir estes objectivos, seguindo tais princípios, tornam-se necessários 
meios efectivos, adaptados às condições actuais:
1 – Para preservar a liberdade e pesquisa e de ensino, os instrumentos apropriados para con-
cretizar essa liberdade devem estar disponíveis para todos os membros da comunidade universi-
tária;
2 – A contratação de professores e a regulamentação do seu estatuto deve obedecer ao 
princípio que pesquisa é inseparável do ensino;
3 – Cada Universidade deve, com a salvaguarda de circunstâncias particulares, assegurar que a 
liberdade dos seus estudantes está garantida e que eles gozam de condições em que possam adqui-
rir a cultura e o treino que é propósito que possuam,
4 – As universidades, particularmente na Europa, encaram a permuta de informação e documen-
tação como essencial para o progresso estável do conhecimento e frequentemente congregam 
projectos para o avanço da aprendizagem;
Deste modo, assim, como os primeiros anos da sua história, elas encorajam a mobilidade entre 
professores e estudantes; para além disto, consideram que uma politica genérica de equivalência de 
estatuto, títulos, exames ( sem prejuízo para os diplomas nacionais) e atribuição de bolsas essencial 
para o cumprimento da sua missão nas condições da actualidade.
As instituições de ES identificaram a necessidade de virem a estabelecer princípios comuns, 
quer no domínio da autonomia das universidades, quer no domínio da liberdade de ensino e da 
investigação. Em 1998, os ministros da Educação da Alemanha, França, Itália e Reino Unido, assi-
naram em Paris, a Declaração da Sorbonne na qual se perspectivava a constituição de um espaço 
europeu de ES.
Face a esta nova realidade surge um sentimento comum entre os vários sistemas educativos 
europeus de ES que resulta na criação de um documento chave que marcará um ponto de viragem 
no desenvolvimento do ES europeu – a Declaração de Bolonha, assinada em 19 de Junho de 1999, 
pelos Ministros da Educação de 29 países com o objectivo claro do estabelecimento até 2010, do 
Espaço Europeu de Ensino Superior, coerente, compatível, competitivo e atractivo para estudantes 



































































































de reformar as estruturas dos sistemas educativos de ES de uma forma convergente. Isto implica que 
para se atingir os objectivos gerais desta Declaração são necessárias reformas nacionais das institu-
ições de ES, bem como alterações de atitudes. (FONTES (2001)
De acordo com aqueles Estados comprometeram-se a: “coordenar as suas políticas, de modo a 
conseguir, a breve trecho, e em todo o caso, na primeira década do terceiro milénio o estabelecimento 
do espaço europeu do ensino superior e a promover o sistema do ensino em todo o mundo”. (CRESPO, 
2003:127),
Foram identificadas seis linhas de acção:
1 – Adopção de um sistema de graus comparável e legível;
2 – Adopção de um sistema de ES fundamentalmente baseado em dois ciclos;
3 – Estabelecimento de um sistema de créditos;
4 – Promoção da mobilidade;
5 – Promoção da cooperação europeia no domínio da avaliação da qualidade;
6 – Promoção da dimensão europeia no ES a que acresceram em 2001, mais três linhas de 
acção para o evoluir do processo:
a) promoção da aprendizagem ao longo da vida;
b) maior envolvimento dos estudantes na gestão das instituições de ES;
c) promoção da atractividade do Espaço Europeu do Ensino Superior.
Regista-se o interesse por estas políticas na reunião de Praga, realizada em 2001, aderindo mais 
quatro países: Croácia, Chipre, Liechtenstein e Turquia.
São objectivos gerais da Declaração de Bolonha, a atingir a médio prazo, o aumento da competi-
tividade do sistema europeu de ES e a promoção da mobilidade e empregabilidade dos diplomados 
no espaço europeu.
A realização destas finalidades globais pressupõe êxito na obtenção das seguintes metas espe-
cíficas: adopção de um sistema de graus académicos facilmente legível e comparável, incluindo tam-
bém a implementação do Suplemento ao Diploma; a adopção de um sistema assente essencial-
mente em dois ciclos, o primeiro, que conduz ao grau de licenciado, com um papel relevante para 
o mercado de trabalho europeu, e com uma duração compreendida entre seis e oito semestres e, 
um segundo, que conduz ao grau de mestre, com uma duração compreendida entre três e quatro 
semestres; o estabelecimento e generalização de um sistema de créditos académicos (ECTS), não 
apenas transferíveis mas também acumuláveis, independentemente da instituição de ensino frequen-
tada e do país de localização da mesma.
O Suplemento ao Diploma é um documento complementar do diploma que é conferido no final 
de um programa de estudos e em que consta a descrição do sistema de ES do país de origem do 
diploma, caracterizando a instituição que conferiu o diploma, a formação realizada e o seu objec-
tivo, providenciando, igualmente, informação detalhada sobre a formação realizada e os resultados 
obtidos.
Os Ministros responsáveis pela área do ES de 33 países europeus, reunidos em Berlim em 
Setembro de 2003, reafirmaram os objectivos definidos em Bolonha e em Praga, tendo definido 




































































































































































































do Ensino Superior e o Espaço Europeu de Investigação. Visava-se deste modo fortalecer a capacida-
de investigadora da Europa, para melhorar a qualidade e a atractividade do ES europeu através do 
alargamento do actual sistema de dois ciclos, incluindo um terceiro, constituído pelo doutoramento 
e aumentar a mobilidade quer ao nível do doutoramento quer do pós-doutoramento. As instituições 
deviam procurar aumentar a sua cooperação ao nível dos estudos de doutoramento e de formação 
de jovens investigadores. Em 2003 registou-se a adesão Albânia, Andorra, Bósnia e Herzegovina, 
Cidade do Vaticano, República de Macedônia (ex-Iugoslava), Rússia e Servia Montenegro.
Em Maio de 2005, em BERGEN, os Ministros dos já 45 países participantes do Processo de Bolonha, 
reafirmam a importância dos objectivos de Berlim referentes à promoção de vínculos mais estreitos entre 
o Espaço Europeu do Ensino Superior e o Espaço Europeu de Investigação e Doutoramento. Data de 
2005, a aderência de novos países: Arménia, Azerbaijão, Geórgia, Moldávia e Ucrânia.
Na Cimeira de Lisboa, ocorrida em Março de 2000, os Estados Membro da União Europeia 
(UE), de acordo com ALVES et al. (2006), reflectiram sobre a necessidade de fazer da UE uma eco-
nomia baseada no conhecimento, mais competitiva e dinâmica, capaz de um crescimento susten-
tável, com mais e melhores empregos e mais coesão social, dando uma nova dimensão e visibilidade 
às políticas europeias de educação e formação, de ciência e tecnologia e de inovação. No âmbito 
da estratégia de Lisboa, o Conselho Europeu manifestou o seu empenho na construção de um 
Espaço Europeu de Investigação e Inovação, tendo em vista uma melhor integração e coordenação 
das políticas e actividades de investigação, a nível nacional e da UE, de forma a torná-las eficazes e 
inovadoras.
O que se pretende com o Processo de Bolonha é alvitrar o desenvolvimento de uma unificação 
e convergência dos estudos superiores na UE.
Tal como refere BRANQUINHO (2006), “Em Setembro de 1988, em Bolonha, centenas de 
reitores de diversas universidades, celebrando os 900 anos da mais antiga universidade da Europa ali 
sedeada, aprovaram uma Magna Carta que estabelecia vários princípios entre os quais a autonomia das 
universidades e a liberdade de ensino e de investigação, estariam longe de imaginar que uma década 
depois seriam dados passos importantes para a criação de um Espaço Europeu de Ensino Superior”. 
(BRANQUINHO, 2006:40)
Actualmente, as instituições de ES enfrentam desafios muito sérios na medida em que o pacto 
tradicional entre elas e a sociedade foi posto em causa, levando a expectativas diferentes, com res-
peito aos papéis sociais e económicos, com um claro reforço do último (SERRALHEIRO, 2005).
A implementação do Processo de Bolonha é gerador de opiniões controversas entre investiga-
dores, professores universitários, alunos e grupos de discussão e de acção que nestes últimos anos 
têm procurado avaliar as vantagens e desvantagens em termos gerais, nomeadamente, ao nível da 
mobilidade, da empregabilidade dos diplomados e da competitividade dos Sistemas Europeus de ES. 
Procurar-se-á, de seguida, expor algumas reflexões de uns e de outros.
PAGANETTO (2006) afirma que “diante de factos produzidos pela introdução do “sistema 3+2”, 
como a proliferação da oferta didáctica, a universidade, posta diante da necessidade de atrair estudantes, 
começou a produzir uma tipologia muito diferenciada de oferta, talvez excessivamente diferenciada, e 
de difícil avaliação, sugerindo que esta deveria orientar-se por um modelo similar ao anglo-saxónico como 



































































































ligação entre os conceitos de autonomia, flexibilidade, responsabilidade e avaliação, trazendo como 
consequência a irracional proliferação de cursos, onde uns realmente mostraram um repensar da 
estrutura e dos conteúdos da formação universitária, mas outros foram introduzidos exclusivamente 
numa lógica meramente académica, fundada em interesses de alguns docentes que detinham uma 
posição de poder no interior das faculdades ou em base na capacidade de atrair estudantes interes-
sados em mais modismos do que na própria vocação. 
CAMMELLI (2005) assegura que a oferta formativa, prevendo uma nova articulação em três 
ciclos, assumiu objectivos ambiciosos como uma maior difusão de títulos universitários na população, 
redução na taxa de abandono, diminuição no tempo de permanência dos estudantes na universi-
dade, aproximação ao mundo do trabalho e internacionalização dos percursos de estudo através da 
implantação de créditos formativos para torná-los comparáveis aos obtidos em diferentes cursos e 
universidades. Por outro lado, LA ROSA E MINGUZZI (2005) confirmam que a reforma provocou 
e tem provocado modificações organizativas altamente relevantes sobre a oferta formativa, pondo 
cada vez mais ênfase em conceitos de competência, flexibilidade e empregabilidade. PESENTI (2005) 
anota para uma abertura progressiva a um modelo em que concorram sujeitos públicos e privados, 
indicando alguns pontos ainda necessários: a descentralização, o incentivo a novas universidades, a 
eliminação de regulamentos inúteis e a promoção da concorrência internamente à UE.
ARRAGONI (2006) reforça a estreita lógica da eficiência, a qual assumiu relevo ao condicionar 
os financiamentos, sejam públicos ou privados.
Relativamente a este processo alguns autores criticam e levantam questões que merecem re-
flexão. Segundo GIAQUINTA E GUERRAGIO (2006) existem opiniões discordantes, decorrentes das 
orientações emanadas pelo Processo de Bolonha que dificultam uma visão consensual sobre a missão 
da Universidade. Estas visões discordantes desaguam em processos heterogéneos (de acordo com as 
diferentes universidades) que vão desde os trâmites mais burocráticos (como o recrutamento de do-
centes e pesquisadores, a escolha dos discentes até outros aspectos da vida universitária), bem como 
nas diligências e finalidades de carácter mais complexo como os processos de aprendizagem, a im-
portância dada às diferentes modalidades de aulas (teóricas, teórico-práticas, laboratoriais, seminários, 
trabalho de campo, estágio) e ao aspecto tutorial do ES face aos seus discentes. 
É, na opinião destes autores, um dos problemas complexos que não se resolvem simplesmente 
com a assinatura de contratos ou com o cancelamento de algumas normas consideradas restritivas 
ou confiando simplesmente nas leis do mercado. Do ponto de vista financeiro, um dos problemas, 
segundo STEFANI (2006), é que o controlo das despesas não é mais confiado a controlos de legiti-
mação de tipo formal, mas centrado principalmente sobre verificações de eficácia e de eficiência, na 
tentativa de passar de uma lógica contável baseada em autorizações a uma lógica económica capaz 
de possibilitar a análise de custos e rendimentos.
As questões de maior importância neste processo tiveram a ver com a competitividade económi-
ca. Com a Declaração de Bolonha, o ERASMUS (European Action Scheme for the Mobility of Uni-
versity Students) é um desses programas criados pela UE com o objectivo de promover, através da 
educação, a integração e a identidade europeia e, ao mesmo tempo, aumentar sua competitividade 
ante os Estados Unidos e o Japão. Por sua vez, na lógica do Tratado de Maastricht, o Parlamento 




































































































































































































corporou e ampliou o ERASMUS, com a finalidade de desenvolver a dimensão europeia em edu-
cação, ampliar as cooperações interinstitucionais, facilitar a mobilidade de estudantes e professores, 
melhorar a compreensão geral dos problemas, estabelecer mecanismos de reconhecimento mútuo 
de diplomas, entre outros (YARZÁBAL, 2002).
A educação superior europeia deve cumprir a estratégia de construção do espaço comum 
europeu. Porém, nem mesmo a palavra internacionalização, tão familiar à universidade, designa 
bem o que está acontecendo. Mais que internacional, a cooperação agora é transnacional. DUPAS 
(2005) ajuda a entender essa distinção; dá o exemplo da UE e aponta os riscos: “a ideia seria criar 
uma nova sinergia a partir da cooperação de Estados grandes e fortes com nações pequenas e fracas (...) 
Em síntese, trata-se de uma cessão de soberania nacional em favor de um novo centro de poder político 
supranacional organizado como uma federação de Estados ou arranjo semelhante”. 
Promover e garantir um ensino de qualidade, procurando facilitar a inserção matérias aos seus 
estudantes no Espaço Europeu, as instituições do ES enfrentaram a concretização de Bolonha como 
uma oportunidade para melhorar a qualidade das formações ministradas, para facilitar a mobilidade 
dos estudantes e diplomados e a internacionalização das formações.
Em suma, desde os primórdios dos estudos universitários aos tempos actuais, a consolida-
ção do sistema do ES tem sido presidida por um forte dinamismo na produção do conhecimento 
susceptível de sugerir caminhos de transformação para a sociedade. As sucessivas transformações 
operadas no sistema do ES traduzem a crescente complexificação do desenvolvimento económico 
e social das sociedades. 
Hoje, a Europa assevera que a educação superior deve promover a integração e a identidade 
europeia e, simultaneamente, fazer aumentar a sua competitividade antes dos Estados Unidos e o 
Japão – ou seja, a educação superior europeia deve cumprir a estratégia de construção do espaço 
comum europeu. Este é o objectivo da Declaração de Bolonha, adoptada pelos estados-membros 
da UE. De entre os novos desafios colocados às instituições do ES, e na linha da afirmação da sua 
competitividade, assume primordial relevo a aproximação do estudante ao mercado de trabalho 
como complemento ao ensino teórico. A valorização da componente prática na formação do estu-
dante concorre, por um lado, para que mais facilmente se integre na vida activa, de forma a exercer 
tarefas diferenciadas para o desenvolvimento económico e social, mas por outro lado, contribui para 
o desenvolvimento de competências capazes de os influenciem a tornarem-se empreendedores. 
Citado por ANASTÁCIO (2009).
Uma das mais importantes alterações DALE (1997), na governação da educação têm sido per-
seguidas através de três estratégias: a desregularão, a judicialização e a nova gestão Pública. 
A desregulação ANTUNES (2006) desenvolvida através de processos de âmbito europeu, com 
forte protagonismo ou apoio da união europeia, tem em «mira a remoção de barreiras e obstáculos à 
livre circulação de determinado produto ou serviço, e à escolha do consumidor.» (ANTUNES, 2006: 69).
O processo de Bolonha enquadra-se neste contexto por «eliminar especificidades e autonomias 
nacionais, substituindo-as por uma regulação de nível supranacional» (ANTUNES, 2006: 69). Impon-
do DALE (1997) um conjunto de mecanismos em acção no sentido de produzir a congruência dos 
comportamentos, individuais e colectivos, através da definição de padrões e regras que estabelecem 



































































































âmbito europeu e nacional, de agências de avaliação, de garantia de qualidade e de acreditação (...) é 
o passo necessário para que seja possível a transição para este padrão regulatório decalcado do modelo 
americano de organização de mercados» (ANTUNES, 2006: 69).
O processo de Bolonha CORREIA E MESQUITA (2006) é uma iniciativa inter governamental 
que, SERRALHEIRO (2006)  teve início com a Declaração da Sorbonne em 1998 e continuou com 
vários encontros dos ministros da educação dos diferentes países das EU e do EEE (Espaço Económico 
Europeu), em Bolonha (1999), Praga (2001), Salamanca (2002), Berlim (2003), Lisboa (2010). 
«A reflexão sobre este processo não pode deixar de ter em conta que o ensino superior público se 
encontra no ponto de mira de outras organizações. Por exemplo, a Organização Mundial de Comércio 
(OMC), no seu Acordo Geral de Comércio e Serviços (AGCS), afirma ser sua intenção incentivar os Es-
tados a privatizarem as universidades públicas no âmbito geral das ideias sobre comercio livre.» ( SER-
RALHEIRO, 2006: 17).
Esta perspectiva, também no Projecto de Constituição Europeia, o ensino superior, tal como a 
saúde e a água, aparece designado como serviços de interesse económico e geral.  
Podemos dividir os conteúdos da Declaração de Bolonha em quatro campos (SERRALHEIRO, 
2006):
1 – Mudança da estrutura do ensino superior, com a introdução de 3 ciclos d formação.
2 – Um sistema de títulos homologáveis a nível europe;
3 – O sistema de créditos;
4 – Moblidade de professores e estudantes.
O processo de Bolonha é  uma cultura de aproximação ao mercado, porque «o que está      por 
trás de Bolonha é um problema da competitividade Europeia, num sistema globalizado, e não a criação 
de uma área de ensino superior competitiva. O que está por trás de Bolonha sã os problemas dos salários 
Europeus muito elevados, agravados pelo que resta do sistema de estado Provedência, os quais preju-
dicam a posição da Europa na economia global» (AMARAL, 2006:41). Também  AMARAL (2006) a 
substituição do termo emprego, por empregabilidade, e a introdução de um primeiro ciclo curto de 
formação, com forte incidência para o mercado de trabalho, podem «ser vistos como discretas alter-
ações políticas visando a criação de relações de trabalho mais flexíveis e a diminuição dos custos e mão-
de-obra para promover a competitividade Europeia e, ao mesmo tempo, diminuir os encargos públicos 
com o ensino superior, de forma mais eficaz do que um aumento das propinas» (AMARAL, 2006:41)
Se tomamos como referência ANTUNES (2006) as dez linhas de acção definidas nas decla-
rações de Bolonha (1999), Praga (2001) e Berlim (2003), podemos identificar cinco categorias 
referênciávesi a sentidos divergentes para o projecto de edificação do(s) Espaço (s) de Educação 
(de ensino e investigação). «Não é indiscutível em que consistem estes projectos europeus; parecem, 
no entanto, apontar para o esbatimento de fronteiras varais entre sistemas, instituições, espaços e 
percursos. Apontando para a constituição de um mercado, com base numa regulação mais exigente ou 
minimalista, quer o aprofundamento da cooperação ou mesmo da edificação de um cosmopoli-tismo 
europeu no campo da educação se apresentam como as orientações possíveis, embora não igualmente 




































































































































































































Desta forma ANTUNES (2006) as 10 linhas de acção podem-se agrupar sob as seguintes cate-
gorias:
1 – Mobilidade; 
2– Convergência;
3 – Regulação;
4 – Cooperação/ cosmopolitismo;
5 – Mercado.
Destas categorias a que sai mais reforçada é o mercado, como se pode comprovar pela fig. n.° 3.6.
1 – Adopção de um sis-
tema de graus facilmen-








2 – Adopção de um sis-
tema essencialmente
baseado em 2 ciclos
3 – Estabelecimento de
um sistema de créditos
4 – Promoção da mobili-
dade
5 – Promoção da coope-
ração europeia na garan-
tia de qualidade
6 – Promoção da dimen-
são europeia no ensino
superior
7 – Aprendizagem ao
longo da vida
8 – Instituições de ensi-
no superior e estudantes
9 – Promover a atractivi-
dade do espaço europeu
do ensino superior
10 – Entidade de Dou-
toramento e a sinergia
entre o espaço europeu
de ensino superior e o
espaço europeu de
investigação
X X X X
X X X X
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Linhas de Acção do Processo de Bolonha




































































































3.5.1 – Portugal e o Processo de Bolonha: Traços da História Recente 
Em Portugal na opinião de ANTUNES199 (2006), o processo de reestruturação do sistema de 
graus tem vindo a decorrer desde 2004, numa primeira fase de modo irregular e com interrupções, 
com um envolvimento minimalista das instituições, dos seus órgãos e actores, sob pressão explicita 
da tutela quanto à urgência das operações a levar a cabo e ecos públicos esparsos de um processo 
político baseado no cumprimento dos rituais de informação e consulta obrigatórios. 
No ano de 2005 com base nas medidas acordadas em Bergen foi publicado pelo Ministério da 
Ciência, Tecnologia e Ensino Superior, um conjunto de orientações para preparar o país para «os 
desafios inerentes à garantia de qualidade, capacidade de resposta e competitividade internacional no 
âmbito do ensino superior200»:
1 – Uma avaliação global do sistema de ensino superior e das respectivas políticas, da respon-
sabilidade da Organização para a Cooperação e Desenvolvimento Económico (OCDE);
2 – Uma avaliação dos actuais processos e práticas de garantia da qualidade, de acreditação e 
de avaliação do ensino superior, sob a responsabilidade da Rede Europeia para a Garantia da Quali-
dade no Ensino Superior (ENQUA), esta última avaliação devendo produzir recomendações que 
garantirão a instituição de um sistema nacional de acreditação e de práticas que vão ao encontro dos 
padrões e das directrizes para a garantia da qualidade na área europeia do ensino superior;
3 – Um programa voluntário de avaliação institucional de âmbito internacional dos estabeleci-
mentos portugueses de ensino superior universitário e politécnicos, público e privado, e suas orgâni-
cas, a conduzir pela Associação Europeia das Universidades (AEU) com a colaboração da Associação 
Europeia de Instituições do Ensino Superior (EURASHE).
No ano de 2006, as instituições foram confrontadas com a possibilidade de concluir de ime-
diato determinadas fases do processo de adequação ao modelo de Bolonha. «À aprovação de legis-
lação de alteração da Lei de Bases do Sistema Educativo na Assembleia de República, seguiu-se, então 
um inédito processo acelerado de regulamentação e implementação, que se saldou pela entrega, até 
31 de Março, de cerca de seiscentas propostas de reestruturação de cursos à Direcção-Geral do Ensino 
Superior para registo de adequação / autorização de funcionamento, com base num Decreto-Lei de 24 
de Março e orientações técnicas publicadas.» (ANTUNES, 2006:80).
Em Portugal BRANQUNHO (2006) no que concerne ao processo de Bolonha,  foi de algum 
significativo atraso.)  As causas desse atraso, foram por um lado a alteração das pessoas responsáveis 
pela pasta da educação, bem como os deslizes temporais, os entreves colocados por interesses de 
natureza corporativa, associados às usuais resistências às mudanças.
199 A investigadora aponta com o exemplo alguns factos relatados na época pela comunicação social. Nomeadamente 
umjornal, edição de 2 de Julho de 2004, p.7; Jornal Público, edição de 9 de Novembro de 2005, p. 28 e edição de 24 
de Janeiro de 2006, p.22,  que revelam alguma descoordenação do processo, quer pela falta de envolvimento dos vários 
parceiros, quer pela falta de tempo para análise e reflexão dos três ante- projectos de decreto lei, para a regulamentação 
do processo de Bolonha.  




































































































































































































Principais momentos da sua implementação
1 – O XV Governo Constitucional, apresentou na Assembleia da República a proposta de Lei 
74 / IX que propunha a aprovação da Lei de Bases da Educação;
2 – Deram entrada na Assembleia da República varias iniciativas legislativas, dos diversos Gru-
pos Parlamentares: Projecto de Lei n.° 305 /IX do Bloco de Esquerda, Projecto de Lei n.° 306 /IX 
do Partido Socialista, Projecto de Lei n.° 320 /IX do Partido Comunista e o Projecto de Lei n.° 321 
/IX do Partido Ecologistas  os Verdes.
3 – Seguiu-se um processo de discussão na especialidade das referidas inicitaivas legislativas, o 
qual foi acompanhado de um processo de pública.
4 – Uma nova Lei de Bases da Educação vira a ser aprovada na Assembleia da República. O 
Decreto n.° 184/IX – Lei de Bases da Educação em 29 de Junho de 2004.
5 – O Decreto n.° 184/IX – Lei de Bases da Educação, foi vetado pelo Presidente da República, 
com a justificação de que « é importante que  uma nova lei de Bases assente igualmente numa fun-
damentação técnica sólida e resulte, tanto quanto possível, de um compromisso político aceitável 
que permita e procure associar o seu desenvolvimento a generalidade dos parceiros educativos». 
Esta Lei de Base, apresentava uma nova organização para o Ensino Superior, nomeadamente quanto 
aos graus académicos e diplomas, a qual procurava responder às necessidades relacionadas com o 
processo de Bolonha.
6 – Foi publicado o Decreto-Lei n.° 42/2005, o qual procede a criação de um novo sistema de 
créditos curriculares (ECTS). 
7 – Na véspera de Conferência de Bergen, foi apresentado na Assembleia da República a pro-
posta de Lei no 7/X. Segunda alteração da Lei n.° 46/86 de 24 de Outubro, que estabelece a lei 
de Bases do Sistema educativo, regulando a organização de graus e diplomas do ensino superior na 
sequencia do Processo Europeu de Bolonha.  Nesta altura deram entrada os  Projecto de Lei n.° 52 
/X do Bloco de Esquerda, Projecto de Lei n.° 54 /X do CDS/PP, Projecto de Lei n.° 55 /X do PSD 
e Projecto de Lei n.° 59 /X do PCP sobre o mesmo assunto.
8 – O debate da generalidade teve lugar em 21 de Março de 2005, as iniciativas legislativas 
foram aprovadas e baixaram à Comissão de Educação, Ciência e Cultura, para discussão na espe-
cialidade.
9 – A Comissão de Educação, Ciência e Cultura, realizou uma Audição Parlamentar a 6 de 































































































































4.1 – Adaptabilidade e Imagem Pública 
4.1.1 – A Imagem Pública
Na literatura sobre imagem publica, podemos encontrar COSTA (1992) três tipos de linhas de 
pensamento: 
1 – Linha de pensamento que se focaliza na comunicação, descritiva que privilegia os recursos e 
os instrumentos próprios da comunicação, abordando a imagem como sendo um produto seu. Pre-
coniza que o mais importante é comunicar e comunicar bem, para se conseguir uma boa imagem. 
Nesta linha de pensamento, encontramos muitos trabalhos desenvolvidos sobre a importância das 
variáveis do mix da comunicação, do design e dos meios para a imagem, nomeadamente acerca da 
publicidade e do seu contributo para a imagem. 
2 – Linha de pensamento que se focaliza na gestão estratégica, em que a imagem da organiza-
ção se baseia na implementação da estratégia definida, com objectivos muito próprios. A imagem 
apresenta-se como um resultado, encarando-a como uma decisão, como uma estratégia. 
3 – Linha de pensamento que é uma  combinação das anteriores (comunicação e gestão estra-
tégica), defendida nesta investigação, que afirma que a imagem pública e o produto da combinação 
adequada de uma boa estratégia e de uma boa comunicação.  
Acerca dos trabalhos produzidos em cada uma destas linhas de pensamento, MOGOLLÓN 
(1991), citado por COSTA (1992), aponta a segunda linha de pensamento, gestão estratégica, como 
a que mais obras tem publicado, cerca de 122 títulos, nas vertentes de estratégia, marketing e 
gestão, enquanto a primeira linha de pensamento, mais focalizada na comunicação, tinha produzido 
até ao presente ano, cerca de 79 títulos, nas áreas de publicidade, desenho, comunicação e media.
Acerca da imagem pública apenas 3 títulos tinham sido publicados até à presente investigação, 
(COSTA, 1991; OLINS, 1978 e BERSTEIN, 1984) .
A  imagem pública é o produto da combinação da gestão estratégica, com a gestão da comuni-
cação, que se destina ao público.
Nesta relação Organização – Público, a estratégia é o plano e só chega ao público, se a orga-
nização o entender. E o público só conhece as intenções da organização sobre ela, se a organização 
as comunicar, se a organização passar à acção. 
Esta acção pode chegar ao público COSTA (1992), através de:
1 – Mensagens persuasivas, nas embalagens, nas cores, nas formas, nas suas frases de destaque 
(slogans);
2 – Mensagens informativas, relativas ao uso dos produtos e dos serviços. Estas mensagens 
possuem uma função didáctica.
Tendo por base este princípio, COSTA (1992) define um conjunto de pontos de vista sobre 
a estratégia e comunicação em diversas equações que pretendem explicar as componentes e suas 






























































A primeira equação mais simplista, crê que a soma de uma boa estratégia e de uma boa co-
municação é o suficiente para uma boa imagem. Na segunda equação já foram considerados os 
produtos ou serviços como factores de grande importância para a imagem, 
Na terceira para alem de considerar o aleatório como elemento também inerente á formação 
da imagem pública, considera as realizações materiais como os produtos, os pontos de venda, das 
actuações, que são os actos públicos, a atenção, o serviço, algo mais intangível. 
Na quarta equação, seguida nesta investigação, com adaptações, (ver capitulo 4.°) para além 
de dar importância, a questões provenientes da equação anterior, como o aleatório, as realizações 
e as acções, acrescenta a opinião pública, o que permita a situar na ponto de vista do público, o 
perceptível por este. 
Para VILLAFAÑE (1998) o conceito de imagem pública da organização é a percepção que a 
envolvente tem da organização. 
Para este investigador, o conceito de envolvente tem dimensões tão variáveis como as da 
própria organização. Assim, o meio envolvente de uma mercearia de bairro será constituído pelos 
habitantes de três ou quatro quarteirões e o de uma organização multinacional será configurado por 
um enorme conjunto de variáveis de diversa natureza.
Formação da Imagem Pública

































Neste conceito de meio envolvente VILLAFAÑE (1998) inclui os meios de comunicação, os 
quais projectam para o exterior uma imagem que convém ter em conta, dada a influência que os 
media têm nas sociedades modernas.
Deste modo por consequência para se avaliar a imagem pública de uma organização exigirá a 
análise de:
1 – O Meio Envolvente. 
 Esta análise tem como objectivo comprovar a projecção da imagem da organização na en-
volvente. Para isso é necessário proceder à sua configuração, ao estabelecimento das dimensões 
conceptuais da análise e, por último se estabelecer uma metodologia apropriada.
No que respeita à configuração do meio envolvente é necessário se distinguir os seguintes 
itens:
a) Meio Envolvente Financeiro, composto por especialistas e assessores financeiros, agentes da 
bolsa, etc;
b) Meio Envolvente Institucional, onde se incluem as administrações, sindicatos, partidos políti-
cos, etc.;
c) Meio Envolvente de Comunicação, formado por jornalistas especializados, técnicos de co-
municação de empresa, agências de comunicação;
d) Meio Envolvente Académico-Cientifico, constituído por professores universitários, investiga-
dores, alunos potencialmente contratáveis, etc.;
e) Meio Envolvente Comercial, fazendo parte os distribuidores, fornecedores, força de vendas, etc.;
f) meio envolvente do consumidor, a que pertencem as associassões de consumidores, orga-
nizações institucionais de informação ao consumidor, tribunais arbitrais, etc.
Em relação às dimensões conceptuais da análise do meio envolvente, podem estabelecer-se, 
pelo menos, quatro:
a) A dimensão cognitiva, que se refere ao modo como é percebida a organização:
• qual é a posição dentro do sector e num meio envolvente mais amplo;
• qual é conhecimento pessoal ( do presidente, de outros dirigentes, etc.);
• quais os rumos da imagem (positivos/ negativos);
• qual é o conhecimento diacrónico da organização e qual a avaliação crítica sobre a sua 
evolução, etc. 
b) A Dimensão Projectiva, que tem em conta a imagem não estruturada que projecta a orga-
nização e cujo o objectivo é provocar, espontaneamente, juízos, atitudes, opiniões, etc. sobre ela. 
Tudo isto de maneira muito primária, de modo que tal projecção se possa identificar com espectos 
sociais que caracterizam aqueles a que pertence o entrevistado. 
c) A Dimensão Estrutural, relativa á avaliação que merece a organização quanto à sua  gestão, 
solidez financeira, compet~encia profissional e comercial, inovação, etc.
d) A Dimensão Cultural, que tem a ver com a sua cultura corporativa, as suas características 
diferenciadoras em relação á concorrência, aos seus valores, presunções, etc. 
Quanto à metodologia de análise do meio envolvente este investigador (VILLAFAÑE ,1998) 
sugere que deva ser utilizado uma metodologia qualitativa de  uma forma mista, com entrevistas 






























































envolventes, recomendando a realização de duas investigações por ano, em cada uma das quais se 
recolherá a opinião de 44/52 pessoas (20 entrevistas + 3 grupos de discussão/20 entrevistas + 4 
grupos). 
Deste modo, a partir de um relatório final será elaborado um mapa de imagem que inclua a 
opinião expressa pelos entrevistados sobre as dimensões e os âmbitos dos meios envolventes es-
tabelecidos.
2 – Os Meios de Comunicação 
Quanto ao objectivo da análise dos média é processar e avaliar a informação que eles trans-
mitem sobre a organização e inferir a partir daí um perfil de imagem que dela projectam.
Nesta análise podem-se utilizar quatro variáveis de análise:
1 – A densidade informativa: o valor que alcança uma unidade temática no contexto informativo 
a partir de um ponto de vista quantitativo. A unidade temática pode variar quanto á sua dimensão 
(sistema financeiro, banca, etc.) e quanto ao contexto informativo (todos os média, os documentos, 
os diários económicos, uma secção, uma página). 
A formulação da variável densidade informativa exige:
a) a definição exacta do espaço de observação (sector, grupo, organização, etc.);
b) o estabelecimento dos média, objecto da observação;
c) quantificar a densidade média do total da amostra.
2 – A visibilidade, indicando o grau de presença mediática da organização. Deve expressar-se 
em valores relativos em relação à variável densidade informativa, incluindo também, a título de refe-
rência, os valores dos concorrentes directos;
3 – O tratamento informativo é a qualificação que os média fazem da organização;
4 – O índice temático refere-se aos temas e problemas de actualidade, postos em evidência 
pelos média, que estejam relacionados com a actividade da organização-cliente e sua concorrência. 
4.1.2 – Adaptabilidade
No que se refere à utlizaçãodo termo adaptabilidade, deve-se  a que, no âmbito da linha 
de pensamento seguida nesta investigação que COSTA (1992) afirma que a imagem pública é o 
produto da combinação adequada de uma boa estratégia e de uma boa comunicação, entendemos 
que de acordo com FIÉVET (1992), citado por REIS E REIS (2008) a estratégia de uma organização 
é uma praxeologia que deve apresentar as seguintes características:  
1 – Gerar Dinamismo:
a) Um dinamismo motor que pode utilizar a flexibilidade para reagir aos imponderáveis-reacti-
viadade; 
b) um dinamismo que não pode assentar em verdades definitivas, devendo projectar a sua 
reflexão num futuro por descobrir-prospectiva.

































3 – Favorecer a Flexibilidade – permite as acções que realizem um universo de mudança 
– adaptabilidade. (Fig. n.° 4.2)
Características da Estratégia Empresarial
[ Figura n.° 4.2 ]






























































4.2 – Pressupostos Gerais e Específicos da Investigação 
O modelo201 que a seguir vamos descrever teve por base dois tipos de pressupostos:
1 – Pressupostos gerais do conceito de Universidade e
2 – Pressupostos específicos da investigação para a temática.
4.2.1 – Pressupostos Gerais para o Modelo de Investigação
1 – A Universidade LOURENÇO (2000) trata-se de uma organização com elevado grau de 
complexidade e MEYER (1988) com características próprias que a distinguem das demais organiza-
ções, principalmente, pela forte componente política, quer sejam políticas, nacionais, europeias ou 
internacionais, STOER (2008) que nestes últimos anos, têm vindo a englobar na Universidade novas 
funções.
2 – O desenvolvimento da Universidade ao longo dos tempos, assentou SANTOS (1991) en-
tre dois pilares: (1) os pilares da regulação; e (2) os pilares da emancipação. «Os pilares da regulação 
é constituído por três princípios: o princípio do Estado202 (Hobbes), o princípio do mercado (Locke) e o 
princípio da comunidade (Rousseau). Deste dois pilares, o que saiu mais reforçado ao longo da história foi 
o da regulação, reforçado pela trajectória do desenvolvimento capitalista» (STOER, 2008:150). E neste 
pilar da regulação, também as suas dimensões sofreram tratamentos desiguais. Este «desequilíbrio no 
pilar da regulação consistiu globalmente no desenvolvimento hipertrofiado do princípio do mercado em 
detrimento do princípio do Estado e de ambos em detrimento do princípio da comunidade» (SANTOS, 
1991:137).  
3 – Deste modo HILL E PURPIN203 (1995), o modelo de Universidade «orientada pelo e 
para o conhecimento», entra em colisão com o modelo de Universidade «orientada pelo e para o 
mercado». Traduzindo CHARLOT (1989) uma mudança na lógica tradicional do sistema de ensino 
assente na oferta, por uma nova lógica assente na procura, implicando a transferência do domínio 
do produtor para o domínio do consumidor. 
4 – As instituições educativas CARNEIRO (2000) passam a ser determinadas pela prioridade 
do serviço ao cliente ao invés das lógicas centralistas propulsionadas por uma visão administrativa ou 
pelo primado dos interesses corporativos dos agentes de produção.
201 Ver Fig. 4.3
202 Vários investigadores são humanimes, que a origem do termo Estado – Regulador se deve ao trabalho do sociólogo 
francês Michel Crozier na obra État Modeste, État Moderne: Stratégies pour un autre changement (1991) 
































5 – A globalização204 SCHRIEWER (1996) desencadeou novos argumentos de debate em 
torno do conceito de Universidade, contribuindo HARGREAVES (2004) para a reconfiguração da 
sua identidade, impondo-o novas regras e novos procedimentos para a resolução dos problemas 
colocados no âmbito da sociedade do conhecimento.
6 – Presentemente passou  ser preocupação (SEIXAS, 1998). dos organismos internacionais205 
e dos governos de Portugal, o controlo de custos206 e a avaliação207 da qualidade das práticas educa-
cionais de cada instituição e gestão208 «que encoraja o desenvolvimento de um modelo de Universidade 
empresarial.» (SEIXAS, 1998:14). Impondo-se assim «uma ideologia dominante imposta e regulada pela 
lógica de mercado, com vista à instituição de novas identidades» (PACHECO e PEREIRA, 2006: 14) 
para a Universidade Portuguesa, em que «as actividades tradicionais da Universidade tendem a ser 
cada vez mais bens de consumo, sob a forma de serviços209 especializados directos à comunidade, pau-
tados pelas necessidades desta» (ROMERO, 1991. 366) numa lógica de aproximação ao mercado.
7 – Perante este novo contexto, LIN (1997) mais competitivo, as Universidades passam por 
um lado a incorporar na sua gestão uma maior orientação para o mercado, e consequentemente, 
por outro ALVES (2003) uma maior preocupação com a sua imagem, afim de obterem vantagens 
competitivas sobre os seus concorrentes, e assegurarem o seu lugar no Ensino Superior.
8 – O Marketing na educação, ALVES, (2003) assume um papel fundamental no fornecimento 
de soluções organizacionais que possibilitem às instituições de Ensino Superior enfrentar com suces-
so as alterações do meio envolvente (GABBOT E SUTHERLAND, ENDERSON, 1996), recomen-
dando uma atitude mais pro-activa em vez de (KING, 1995; ASHAR E LANE, 1996; BINGHAM, 
1996; REID 1993; e reactiva (O’ BRIEN E DEANS, 1996) e o desenvolvimento de uma imagem que 
seja transmitida com sucesso (KING, 1995).
204 SCHRIEWER (1996) Internacionalização ou globalização das políticas educativas, não significa homogeneização ou 
uniformização das políticas e práticas educativas é necessário contrapor aos processos de difusão global de modelos 
educativos estandardizados, a especificidade dos processos de recontextualização, e adaptação a cada país.
205 A UNESCO (1994) apela para uma melhor gestão das instituições universitárias e uma maior responsabilização pe-
rante a sociedade. O BANCO MUNDIAL (1994) sugeri uma maior autonomia de gestão para as Universidades acom-
panhada da introdução de mecanismos de responsabilização e avaliação. 
206 Lei n.° 37/2003, de 22 de Agosto, D.R., I Série – A, n.° 193 – Estabelece as bases do financiamento do Ensino Su-
perior público. 
207 Lei n.° 34/94, de 21 de Novembro de 1994 – Avaliação do Ensino Superior. Para um melhor conhecimento do 
processo de avaliação em Portugal ver: SARAIVA, M. (1997) Avaliação nas instituições de Ensino Superior em Portugal – 
Para uma educação de Qualidade, Dissertação para a Obtenção do grau de mestre em Ciências Empresariais, orientada 
pela Profa Doutora Elizabeth Reis, ISCTE- Instituto Superior de Ciências do Trabalho e da Empresa, Lisboa  
208 Lei das fundações 
209 Este investigador ROMERO (1991) sobre a questão dos serviços prestados pela Universidade, questionando-se sobre 
os tipos de serviços a serem prestados:  (1) serviços diferentes dos da criação e transmissão de conhecimentos a nível su-
perior, em competição com os oferecidos por outras organizações; (2) criação e transmissão de conhecimentos a que, 
por via contratual, só tem acesso um número limitado de utilizadores, uma subversão da ideia de Universidade como 
instituição aberta; (3) transmissão de conhecimentos a um nível inferior ao do Ensino Superior, também em competição 
com outras organizações; para este investigador da «aceitação tácita ou deliberada da prestação destes serviços à noção 
de Universidade empresarial vai um pequeno passo. Uma tal Universidade empresarial tem tipicamente de basear a sua 






























































9 – Não podemos SCHUGURENSKY E NAIDORF (2004) explicar as mudanças nas institui-
ções de Ensino Superior sem se ter em linha de conta, o clima favorável para a orientação para o 
mercado do ensino, assente num contexto internacional marcado pela globalização económica, 
as politicas neo-liberais e a falência do Estado Providência, favorecendo um ambiente favorável ao 
mercado. 
4.2.2 – Pressupostos Específicos para o Estudo I:
Cultura da  Aproximação ao Mercado na Universidade Portuguesa
1 – Cada organização CHIAVENATO (2005) tem a sua cultura organizacional e para se conhe-
cer uma organização, o primeiro passo é conhecer sua cultura. 
2 – É o conceito de cultura, que se encontra COSTA (1992) na génesis da identidade e em 
consequência na da imagem. «A identidade está impregnada de Cultura e a Imagem impregnada de 
Identidade» (COSTA, 1992). Sendo uma das funções reconhecidas à cultura210 organizacional a sua 
capacidade para revelar a identidade211 da organização
3 – A cultura CHIAVENATO (2005) influencia e condiciona poderosamente todo o processo 
de Comunicação, «que vai converter a identidade organizacional em imagem organizacional.» (FAVEI-
RO, 2004:58). 
4 – A orientação para o mercado DAY (2000) é uma cultura orientada para o exterior212, 
composta por crenças, valores e comportamentos dominantes, KOHLI E JAWORSKI (1990) como 
resposta às mudanças do meio envolvente, realçando o valor superior para os clientes e ao mesmo 
tempo uma contínua procura de vantagens competitivas, sendo fundamental que as organizações 
tenham capacidade em gerar, analisar e utilizar a informação sobre o mercado, afim de desencadear 
respostas eficazes. «exigindo estratégias de aprendizagem por parte da organização» (NAVER SLATER, 
1990:20).
210 «A cultura é uma palavra traiçoeira, porque tem um grande número de significados a níveis de generalidade muito dife-
rentes. (...) A cultura de empresa, é todavia, estreitamente dependente do ambiente sociocultural em que mergulha e da 
cultural regional ou nacional em que se enraíza» (RODRIGUES, et al., 2000:355) 
211  As abordagens que têm sido feitas levam ao aparecimento em paralelo e dois conceitos em torno da questão da 
identidade, fruto da multiplicidade de linguagens existente: a identidade organizacional e a identidade corporativa (corpo-
rate identity). A primeira emerge dos estudos organizacionais, enquanto as bases da segunda são encontradas no campo 
do marketing e da gestão. Por outro lado, a estratégia e a comunicação são transversais à literatura de ambas, sendo 
de salientar que um discurso comum para identidade organizacional e identidade corporativa tem sido defendido por 
BALMER (1995), HATCH E SCULTZ (1997, 2000), VAN RIEL E BALMER (1997) e RINDOVA E SCHULTZ (1998), 
por considerarem que se trata do mesmo fenómeno visto de duas perspectivas diferentes. Assim, importa aprofundar 
estes dois conceitos para deles se retirar as afinidades e as diferenças que os caracterizam e diferenciam. Assunto que 
trataremos no respectivo capítulo. 
212 «Entre os diversos autores, não ocorre uma notoriedade quanto à questão sobre se a orientação para o mercado é uma 
cultura ou um comportamento organizacional, contudo é ponto comum que gera para as organizações uma maior capaci-
































5 – Uma das barreiras213 para adopção efectiva de uma orientação para o mercado, SLATER 
E NARVER (1995) é a incapacidade de aprendizagem das organizações. As organizações com uma 
grande orientação para o mercado e uma baixa orientação para a aprendizagem correm o risco de 
desenvolver extensões de produtos para os seus clientes actuais, ao invés de detectarem as neces-
sidades lactentes dos clientes actuais e dos potenciais clientes, perdendo, assim, a capacidade de 
inovação e de análise de oportunidades de mercado.
6 – As orientações BAKER E SINKULA (1999b) para o mercado e para aprendizagem nas or-
ganizações são factores chave para o sucesso da inovação.
7 – A orientação para o mercado, relacionada à inovação, BAKER E SINKULA (1999b) repre-
senta o grau no qual as organizações adquirem, distribuem, usam e dependem das informações dos 
clientes, concorrentes e fornecedores como inputs para o processo de inovação. 
8 – A orientação para a aprendizagem, (BARKER E SINKULA, 1999B). personifica o grau no 
qual as organizações estão comprometidas para desafiar sistematicamente as suas crenças e práticas 
fundamentais que definem o seu processo de inovação. 
9 – O conceito de Marketing KOHLI E JAWORSKI (1990) é valor organizacional colocado em 
prática pelas organizações que estão orientadas para o mercado, integrando acções de diferentes de-
partamentos da organização com vista a procurar satisfazer as necessidades dos clientes (BARKSDALE 
E DARDEN, 1971; BENNETT E COOPER, 1981; HISE, 1965; KEITH, 1960; LUSCH et al., 1976).
4.2.3 – Pressupostos Específicos para o Estudo II:
Traços da Imagem Pública da Universidade Portuguesa, como Reflexo da Adaptabili-
dade da sua Identidade, em consequência de uma Política de Aproximação ao Mercado
1 – Analisando as diferentes perspectivas de identidade organizacional. A perspectiva funcio-
nalista para além de ser a mais referida na literatura organizacional é aquela SCHULTZ E HATCH, 
(1996) que de momento preside aos principais estudos empíricos. A identidade, nesta perspectiva, é 
apresentada como uma variável que pode ser manipulada para melhorar a Gestão da Comunicação 
da organização e a forma como esta se apresenta aos diferentes públicos. 
2 – A comunicação da identidade é central na construção da imagem, KNAPP (1999) porque 
permite o envio de mensagens que instalem nos públicos uma percepção clara dos seus benefícios 
emocionais e funcionais. Sem comunicação, a organização não vê a sua identidade conhecida, logo, 
não existe no mercado. E um dos aspectos essências ao conceito de imagem (DOBNI E ZINKHAN, 
213 DOBNI E ZINKHAN (1990) apontam uma série de aspectos essências ao conceito de imagem, para além da influen-
cia das actividades de marketing, é um conceito que pertence ao público e, a esses respeito a percepção da realidade 
torna-se mais importante que a própria realidade; é em grande parte um fenómeno subjectivo e perceptual resultante 































































1990; SERRA, 1996; VILAR, 2006 ) é sofrer a influência da actividade de Marketing214, à qual se exige 
uma actuação cada vez mais organizada e sistematizada ao nível da Comunicação, na BURNETT E 
MORIARTY promoção de uma imagem positiva para a organização.
3 – A publicidade foi durante muitos anos, o meio privilegiado da Comunicação de Marke-
ting, por desempenhar um papel importante no desenvolvimento da imagem pretendida. Enten-
dida como o «tipo de comunicação organizacional que produz declarações dramáticas, repetitivas 
e públicas sobre os atributos dos produtos ou serviços oferecidos para a venda; sobre a imagem, 
cultura e atitude da organização» (GILL E WOLFINBARGER, 1988: 69), têm nos anúncios a sua 
principal sua forma de expressão. 
4 – A MAFESOLI (1996) construção da identidade que deixou de ser entendida como um 
referencial seguro e estável e passou a constituir-se em um processo em permanente construção 
surgindo na relação interior/exterior, numa lógica comunicacional de identificação. Assim o processo 
de formação da identidade institucional passou ser realizado através das relações comunicacionais, 
sendo constituído por inúmeros factores que se interrelacionam, e que podem ser internos ou ex-
ternos à Universidade.
5 – As Universidades Históricas e Tradicionais ALMEIDA (1997) geralmente res-tringem as suas 
estratégias de marketing ao que LEVITT (1985) considera de produto genérico, ou seja, ao produto 
em si: os cursos que estão a ser oferecidos ao mercado. Já as novas Universidades na sua estratégia 
de comunicação, tendem a mostrar outros elementos ou qualidades distantes do produto em si, as 
mesmas ganhando maior destaque que o principal produto oferecido: o curso. 
214 VILAR (2006) Na perspectiva do marketing, o conceito de imagem é relativamente recente. Para este investigador a 
sua introdução em temos mais formais é atribuída a GARDNER E LEVY (1995) ao reconhecerem as atitudes do con-
sumidor face aos produtos e, em particular, a concepção que estes fazem das marcas, como essenciais aos processos de 
promoção e venda. A ideia apresentada atribui aos produtos uma natureza social e psicológica para além da sua natureza 
física, e defende o conjunto das ideias, sentimentos e atitudes que os consumidores desenvolvem em elação às marcas 
como cruciais para a sua decisão de aquisição Este novo entendimento, que admitia pela primeira vez uma desagregação 
































4.3 – Hipóteses de Investigação
Se até aos princípios dos anos 90 a procura do ensino superior em Portugal era superior à oferta 
e questões de competitividade e imagem, numa perspectiva mais empresarial não se colocavam aos 
estabelecimentos de ensino superior portugueses. Presentemente com um contexto marcado por 
um lado com questões demográficas, como a diminuição da taxa de natalidade e o envelhecimento 
da população, com consequências no decréscimo da população universitária em que os candidatos 
ao ensino superior deixaram de estar condicionados pelo número de vagas e começaram a ter mais 
liberdade de escolha das universidades e dos cursos a frequentar. 
E por outro lado, pelas políticas nacionais, europeias ou internacionais, que têm vindo SEIXAS 
(1998) a englobar na Universidade novas funções, transportando-a para um «contexto novo, radical-
mente diferente daquele com que a instituição se habitou a conviver ao longo dos anos» (CRUP, 1996:15). 
Contexto, esse, fortemente marcado pelo «princípio do mercado» (SANTOS, 1991:137).
Esta situação originou nas instituições de ensino superior português, a definição de estratégias 
de competitividade, assentes numa maior orientação para ao mercado e consequentemente numa 
aposta clara nas políticas de comunicação, no sentido de consolidarem a sua identidade e de ob-
terem uma imagem pública favorável, junto dos diferentes públicos. 
Deste modo, não podemos SCHUGURENSKY E NAIDORF (2004) explicar as mudanças nas 
instituições de ensino superior, ao nível da sua imagem, sem ter em linha de conta, uma cultura de 
orientação ao mercado nos Estabelecimentos de Ensino Superior portugueses, porque a «cultura 
cristaliza-se na imagem da organização» (RAMOS, 2007: 23). 
Neste sentido as questões que se colocaram à partida era saber se na universidade portuguesa 
existem valores elevados de orientação para o mercado e de orientação para a aprendizagem, tra-
duzindo-se na habilidade de se anteciparem e agirem de acordo com as oportunidades de mercado? 
E a existirem esses valores. Estes serão diferentes no Sector Privado em relação ao Sector Público? 
Serão também diferentes estes valores, pelo Tipo de Ensino a que pertence o Estabelecimento 
de Ensino Superior, ou seja, um Estabelecimento de Ensino Universitário apresenta valores diferen-
tes de orientação para o mercado e de aprendizagem diferentes de um Estabelecimento de Ensino 
Superior Politécnico?  
Será que existe uma relação directa entre a orientação para o mercado e a atitude de marketing 
do estabelecimento de ensino?
Será que um estabelecimento de ensino superior existe uma relação entre a orientação para o 
mercado e uma aposta clara inovação, quer através de novos cursos, quer através de programas de 
formação ao longo da vida, quer ao nível da diferenciação dos cursos já existentes?
Que efeitos de uma cultura de orientação para o mercado provocam ao nível identidade e con-
sequentemente na imagem pública de um estabelecimento de ensino superior ? Porque a identidade 
RAMOS (2007) é a síntese global do que é a organização e como se exterioriza: é o modo pelo qual 
que ser reconhecida. Como procede na comunicação dessa identidade, KNAPP (1999), central na 
construção da imagem? Que valores são valorizados nos seus anúncios publicitários ao nível dos seus 






























































Neste sentido, optamos por constituir as seguintes hipóteses de investigação:
• H1 – Se existir uma cultura de Orientação para o Mercado nos Estabelecimentos de Ensino
Superior em Portugal, esta implica uma maior Orientação para a Aprendizagem e uma me-
lhor Atitude Face aos Princípios de Marketing e à Inovação.
• H2 – A Orientação para Mercado nos Estabelecimentos de Ensino Superiores portugueses,
focalizam-se mais no aluno, enquanto elemento interno do Estabelecimento de Ensino, no
sentido de analisar as suas necessidades e fidelizá-lo para formações pós-graduadas e menos
no contexto empresarial no sentido de detectar necessidades futuras de formação.
• H3 – Existe uma fraca participação dos vários departamentos, na definição das estratégias
de Marketing e de Comunicação para o Estabelecimento de Ensino Superior.
• H4 – Nos estabelecimentos de ensino do Sector Privado verifica-se uma maior Orientação
para o Mercado, uma maior Orientação para a Aprendizagem e uma melhor Atitude Face ao
Marketing e à Inovação do que nos estabelecimentos de ensino superior do Sector Público.
• H5 – No global os Estabelecimentos de Ensino Superior Privado publicam mais anúncios
publicitários nos jornais, que os Estabelecimentos de Ensino Superior Público.
• H6 – A implementação de um modelo binário e a expansão dos Estabelecimentos de
Ensino Superior Privado, fomentaram um aumento da Publicidade a Estabelecimentos de
Ensino Superior nos jornais.
• H7 – A implementação do modelo binário e a expansão do Sector Privado, determinaram
comportamentos idênticos em ambos os Sectores de Ensino, no que respeita à publicação de
anúncios nos jornais.
• H8 – A implementação do modelo binário de Ensino Superior, fomentou um aumento dos
anúncios publicitários nos jornais do Ensino Politécnico.
• H9 – A lei do financiamento dos Estabelecimentos de Ensino Superior Público e a imple-
mentação do Processo de Bolonha, fomentaram um aumento da Publicidade nos jornais
deste Sector de Ensino.
• H10 – No Sector Público, os diferentes Tipos de Ensino, revelam comportamentos idên-











































• H11 – Uma das formas de distinção dos Estabelecimentos de Ensino Superior ao longo da
sua história, foram os seus símbolos, neste caso, também estes elementos são parte inte-
grante nos anúncios publicitários publicados nos jornais.
• H12 – Com a aproximação ao mercado, os Estabelecimentos de Ensino Superior, passam
a utilizar os mesmos meios e as mesmas técnicas de Comunicação das organizações ditas mais
comerciais. Estas organizações utilizam nos seus anúncios publicitários imagens de forte apelo
emocional e frases de destaque, transmitindo um conjunto de traços salientes e distintivos da
imagem que permite ao público situar o produto ou serviço no universo dos produtos ou
serviços análogos   e distingui-los dos outros, neste sentido, passou também ser prática
comum, nos anúncios publi-citários a Estabelecimentos de Ensino Superior a utilização de
imagens e frases de destaque em, representações objectivas ou simbólicas, para se identifi-
carem e diferenciarem.
• H13 – A existirem as frases de destaque nos anúncios publicitários nos jornais a Estabele-
cimentos de Ensino Superior, estas devem ser tendencialmente de Carácter Informativo, para
a divulgação de cursos de pós-graduação / mestrados.
• H14 – No que se refere ao Tipo de Ensino, o Ensino Universitário tendencialmente utiliza
frases de destaque de Carácter Informativo de Pós-Graduações, enquanto o Ensino
Politécnico utiliza tendencialmente frases  de destaque de Carácter Informativo a divulgar
cursos do 1.° ciclo.
• H15 – Com a aproximação ao mercado, a Frase de Destaque passou de um Carácter
Informativo, para um Carácter Simbólico, com forte incidência nas expectativas e encanta-
mento do Estudante.
• H16 – Nas frases de Carácter Simbólico, por Tipo de ensino, o Ensino Universitário ten-
dencialmente utiliza frases de destaque a enaltecer a organização, enquanto o Tipo de Ensino
Politécnico, estas frases estão mais dirigidas ao Estudante.
• H17 – Nas frases de destaque de Carácter Simbólico o Sector Público utiliza mais frases
de destaque a enaltecer a organização, enquanto o Sector Privado aposta mais nas expecta-
tivas encantamento do Estudante.
• H18 – Com a implementação do processo de Bolonha e o acesso ao Ensino Superior
através do regime especial maiores de 23 anos, tendencialmente os Estabelecimentos de
Ensino Superior, apostam mais em frases de destaque de Carácter Informativo, na divulgação







































































4.4 – Modelo de Investigação
As várias investigações sobre o tema cultura organizacional têm vindo a demonstrar que MAR-
TIN E FROST (2001) que estas estão muitas vezes associadas, ao que o investigador considera 
cultura verificando-se uma grande variedade de abordagens e métodos de estudo deste conceito. 
No nosso estudo das três correntes de investigação sobre o tema: 
1 – Como VIJAY E SATHE (1985), partilhamos do pensamento de SCHEIN (1985) que as 
mudanças no comportamento não produzem necessariamente mudanças em temos de cultura 
organizacional, sendo necessário investigar os aspectos conteúdo e força da cultura. 
A força da cultura revela a intensidade do comportamento do grupo e está relacionada com o 
grau de importância dos pressupostos compartilhados e como são compartilhados alguns pressu-
postos mais importantes que outros. 
O conteúdo é derivado dos pressupostos dos fundadores, líderes e colaboradores que se 
juntaram à organização quanto da experiências actuais que as pessoas na organização têm tido para 
solucionar problemas, ou seja, as novas experiências de aprendizagem compartilhada. 
2 – Concordamos, com DEAL E KENNEDY (1982) que recomenda dois tipos de análise, uma 
interna  e outra externa, afim de analisar o que a organização fala de ela própria, as repetições sobre 
os seus valores, as frases emblemáticas. 
3 – Também concordamos com a forma de identificação da cultura proposta por Shrivastava 
(1985), onde os símbolos, os rituais, as linguagens usados pelos membros para comunicarem, carac-
terizam e identificam fortemente uma determinada cultura organizacional, como é o caso do protocolo 
universitário.
Se atendermos ao facto que uma das funções reconhecidas à cultura  organizacional é precisa-
mente a sua capacidade para revelar a identidade  da organização. 
Analisando as diferentes perspectivas de identidade organizacional. 
A perspectiva funcionalista para além de ser a mais referida na literatura organizacional é a que 
SCHULTZ E HATCH, (1996) momento preside aos principais estudos empíricos e preponderante 
na conceptualização. 
Baseia-se sobretudo num objectivo central de controlo organizacional, dos seus múltiplos cons-
tituintes e de modo como estes se movem no domínio da organização. 
A identidade, nesta perspectiva, é apresentada como uma variável que pode ser manipulada 
para melhor gerir a organização e a forma como esta se apresenta, tanto às suas audiências internas, 
como aos seus públicos externos. A identidade é vista como «uma estrutura dinâmica que vai evolu-
indo ao longo do tempo» (SILVA E DETRY, 2002:413), determinando a forma como a organização se 
percepciona e como lida com a envolvente. 
As exigências conjunturais, levam as organizações a grandes mutações, o que implica que a 
identidade organizacional seja capaz de se reconstruir por forma, a que a organização apresente 
uma flexibilidade que lhe permita responder aos desafios, GOIA E SCHULTZ, (1995) possua uma 
instabilidade adaptativa215. 
Tendo por base a definição de cultura organizacional defendida por SCHEIN (1984) como «o 
































no processo de aprendizagem para lidar com os problemas de adaptação externa e integração interna. 
Uma vez que os pressupostos tenham funcionado bem o suficiente para serem considerados válidos, são 
ensinados ao demais membros da organização como a maneira correcta para se perceber, se pensar e 
sentir-se em relação àqueles problemas.» (SCHEIN, 1984: 3-4).
 E partindo pressuposto, que BALMER (1995) um estudo da identidade organizacional implica a 
análise do pensamento de duas escolas: (1) a escola visual; e (2) a escola estratégica e que a maioria 
das investigações sobre esta temática apenas se cinge a um pensamento
Esta investigação possibilitou um estudo mais preciso acerca de fenómeno por conjugar estas 
duas linhas de pensamento.
Ao nível da escola estratégica que privilegia a análise dos elementos de gestão, que integram a 
visão, a missão e a filosofia de actuação da organização no mercado. 
Neste caso se cada organização tem a sua cultura organizacional CHIAVENATO (2005) e 
para se conhecer uma organização, o primeiro passo é conhecer sua cultura, que se encontra 
COSTA (1992) na génesis da identidade e em consequência na da imagem. E sendo a orientação 
para o mercado DAY (2000) uma cultura orientada para o exterior216, composta por crenças, va-
lores e comportamentos dominantes, KOHLI E JAWORSKI (1990) como resposta às mudanças do 
meio envolvente, «exigindo estratégias de aprendizagem por parte da organização» (NAVER SLATER, 
1990:20) para se BAKER E SINKULA (1999b) tornar competitiva e inovadora. 
E que HARRIS (1999) a maioria das definições e estudos sobre a Gestão de Marketing e sua 
aplicabilidade nas organizações têm subjacente uma aplicação generalizada a todos os membros da 
organização, que evidencia determinados comportamentos da cultura217 organizacional.
Pelo exposto, o nosso primeiro estudo, que denominamos Estudo I – A Aproximação Ao 
Mercado Na Universidade Portuguesa, assenta no interior da organização, no sentido de perce-
ber como esta se percepciona, analisando a relação existente entre a Orientação para o Mercado, 
Orientação para a Aprendizagem, Inovação e aplicação do conceito de Marketing, para se perceber 
a adaptabilidade ao mercado dos Estabelecimentos de Ensino Superior portugueses, como se orga-
nizam e como desenvolvem os produtos e serviços, tendo em conta esta cultura de aproximação 
ao mercado.
215 A instabilidade adaptativa permite á organização permanecer na sua essência inalterável, mas encontrando consoante 
as necessidades colocadas pelo meio envolvente. Neste sentido, a identidade muda mantendo uma dinâmica entre a 
mudança e a estabilidade, reforçando a ligação com as concepções passadas daquilo que a organização é. O conceito 
da “instabilidade adaptativa” explica o modo como as organizações se adaptam aos contextos actuais mantendo, apesar 
das alterações necessárias (nas suas estruturas, dinâmica e processos), os seus valores principais e as suas características 
mais vincadas. Ver capitulo da identidade. 
216 «Entre os diversos autores, não ocorre uma notoriedade quanto à questão sobre se a orientação para o mercado é uma 
cultura ou um comportamento organizacional, contudo é ponto comum que gera para as organizações uma maior capaci-
dade de resposta ao ambiente, vantagem competitiva e performance superior» (ANTONI, 2004: 63)
217 HARRIS (1999) estudos recentes sobre cultural organizacional demonstram que a pluralidade é uma das mais impor-






























































Enquanto o nosso segundo estudo, que denominamos Estudo II – Traços da Imagem Pública 
da Universidade Portuguesa, como Reflexo da Cultura  de Aproximação Ao Mercado, em que a 
identidade, é vista numa SCHULTZ E HATCH, (1996)  perspectiva funcionalista e apresentada 
como «uma estrutura dinâmica que vai evoluindo ao longo do tempo» (SILVA E DETRY, 2002:413), 
uma variável que pode ser manipulada, determinando a forma como a organização se percepciona 
e como a organização, quer ser percepcionada na envolvente.
Para este segundo estudo, fundamentamo-nos na BALMER (1995) Escola Visual por se con-
side-rar que «privilegia as manifestações físicas da identidade, que se expressam através de elementos 
icónico – visuais, cujo propósito é a identificação e distinção da organização» (RUÃO E CARRILLO, 
2005:89). 
Nesta linha a identidade apoia-se na personalidade218, «com uma série de referências essências» 
(RAMOS, 2007: 22) na cultura, comportamento e comunicação da organização (BALMER, 2002; 
BAKER E BAKER, 1997; VILLAFAÑE, 1993; RUÃO E CARRILLO, 2005; RAMOS, 2007), dedi-
cando-se ao estudo das manifestações visíveis do que a organização é,  à forma como a organização 
comunica. 
A identidade RAMOS (2007) é a síntese global do que é a organização e como se exterioriza: 
«é o modo pelo qual a empresa quer ser reconhecida» (RAMOS, 2007: 24)
A comunicação da identidade é central na construção da imagem, KNAPP (1999) porque per-
mite o envio de mensagens que instalem nos públicos uma percepção clara dos seus benefícios 
emocionais e funcionais. Sem comunicação, a organização não vê a sua identidade conhecida, logo, 
não existe no mercado. 
218 RUÃO (2006) O termo personalidade foi já algum tempo emprestado pela Psicologia ao Marketing para permitir 
a definição da identidade psicológica das organizações ou das marcas, através de um processo metafórico assente no 
paralelismo com a identidade do indivíduo. Trata-se de um conceito que permite expressar os atributos psicológicos que 
as empresas e os publicitários querem que os consumidores pensem ou sintam sobre a marca, ao mesmo tempo que 
traduz o que os próprios consumidores pensam e sentem. Sobre esta dupla via da personalidade, PLUMMER (1985) 
distingue a declaração de personalidade, que corresponde aos objectivos da comunicação da personalidade da marca, 

































Um dos aspectos essenciais ao conceito de imagem (DOBNI E ZINKHAN, 1990; SERRA, 
1996; VILAR, 2006 ) é sofrer a influência da actividade de Marketing , à qual se exige uma actuação 
cada vez mais organizada e sistematizada ao nível da Comunicação. 
Assim a Comunicação de Marketing, assenta num conjunto de variáveis, entres as quais, a 
variável Publicidade, cujos seus objectivos BURNETT E MORIARTY (1998) são: (1) o de criar cons-
ciência de marca; (2) fornecer informação; (3) preparar o mercado; (4) promover uma imagem 
positiva para a organização e para a marca, e em última análise (5) ajudar a vender um produto ou 
um serviço para manter a organização em actividade. 
Neste sentido a Publicidade, foi durante muitos anos, o variável privilegiada na Comunicação de 
Marketing, por desempenhar um papel importante no desenvolvimento da imagem pretendida. 
Entendida como o «tipo de comunicação organizacional que produz declarações dramáticas, re-
petitivas e públicas sobre os atributos dos produtos ou serviços oferecidos para a venda; sobre a imagem, 
cultura e atitude da organização» (GILL E WOLFINBARGER, 1988: 69), têm nos anúncios a sua 
principal sua forma de expressão, compostos por frases de destaque e imagens de forte apelo emo-
cional, transmitindo um conjunto de traços salientes e distintivos da imagem.
Neste sentido, as imagens e as frases de destaque219 adoptadas por cada Instituição de Ensino 
Superior, ZIPPO (1982) são portadoras de mensagens de valores do que se pode esperar daquele 
Estabelecimento de Ensino, criando uma expectativa em relação ao serviço e ao produto ofere-
cido. 
É possível, as organizações alterarem os seus valores, porque estes ZIPPO (1982) não são es-
tanques, devem ser ajustados às novas procuras e às mutações do meio envolvente, no sentido das 
organizações poderem sobreviver ou se tornarem mais competitivas. 
Assim neste segundo estudo, procura-mos responder, que mudanças nas mensagens foram 
sendo introduzidas pelos Estabelecimentos de Ensino Superior nos últimos 26 anos nos anúncios 
publicitários. 
O modelo proposto, Figura n.° 4.3 será testado através das hipóteses de investigação que a 
seguir se formulam neste capítulo, e se testam e analisam nos capítulos VI e VII, respectivamente.


































































































































5.1 – Nota Introdutória 
A estratégia de investigação escolhida teve como base, observámos, que a maioria dos estudos 
relacionados com o tema cultura, mercado e imagem, utilizarem uma determinada metodologia, 
e por partilhámos dos referenciais de uma base epistemológica220 realista, dada a natureza da pro-
blemática em estudo, das interrogações preliminarmente suscitadas (como? porquê?) e pelo facto de 
os fenómenos serem contemporâneos e analisados em contexto real, demos preferência a uma es-
tratégia de investigação suportada na metodologia de case study, como defendem (EISENHARDT, 
1989b, 1991; HAMEL et al., 1993; YIN, 1994). 
Ao efectuarmos esta escolha, não significa ROBERTO (2005) que abandonemos por completo 
a metodologia quantitativa, questionários estruturados de recolha de informação primária e análises 
estatísticas e respectivos tratamentos (COCHARAN E WOOD, 1984; JENSEN E MURPHY, 1990; 
RANDALL E FERNANDES, 1991; DOOLEY E LERNER, 1994; GRAVES E WADDOCK, 1994; 
TSUI et al., 1995; RUSSO E FOUTS, 1997; TSUI et al., 1997; BENDHEIM et al.,1998; AGLE et 
al., 1999; BERMAN et al.,1999; BHAGAT et al., 1999; OGDEN E WATSON, 1999; SOUSA, 
2000; HILLMAM et al., 2001; RUF et al., 2001; GHOBADIAN E O’REGAN, 2002; EARNHART E 
LIZAL, 2002; REGO et al., 2003a; RAY et al.,2004) «(...) the case study is not necessarily a qualitative 
tecnique (...)» (PUNCH 1998: 153), citado ROBERTO (2005)
É evidente, que encontrámos, muitas pesquisas suportadas em estudos de caso, envolvendo 
recolha de dados através de entrevistas semi-estruturadas, análise documental e/ou observação 
directa (DAFT et al., 1988; CLARKSON, 1995; SERRANO, 1997; SWENDSEN, 1998; MOTA, 
2000; POST et al., 2002. Assim, na perspectiva realista defendida nesta investigação é inteiramente 
compatível a utilização simultânea de instrumentos qualitativos e quantitativos LAYDER (1993).
Pelo exposto, consideramos que a estratégia de investigação mais adequada para abordar a 
problemática aqui objecto de estudo, deve apoiar-se na pesquisa de vários casos, que embora 
tendo características comuns, «apresentem aspectos suficientemente contrastantes para permitirem 
uma análise mais rica no que diz respeito à detecção de eventuais padrões de comportamentais» 
(ROBERTO, 2005:124). E através da replicação tornar possível, corroborar proposições específicas, 
captar padrões, eliminar ocorrências ocasionais, e enfatizar aspectos complementares de um dado 
fenómeno EISENHARDT (1991)
No desenho da investigação, SEKARAN (2000), o rigor científico depende da forma, mais ou 
menos cuidadosa. E devem-se ponderar múltiplos aspectos que vão desde os propósitos do estudo 
220 Quanto às questões que opõem as metodologias científicas quantitativas às metodologias qualitativas, ROBERTO 
(2005) remetemos para fundamentos de natureza epistemológica e, ASTLEY (1985), nenhuma teoria pode simples-
mente descrever a realidade em termos neutros; toda a perspectiva teórica está inevitavelmente marcada por uma visão 





















até ao horizonte temporal a considerar, passando pela própria natureza da pesquisa, pelo grau de 
interferência do investigador sobre o objecto de estudo, e pela unidade de análise. 
O desenho da investigação é YIN (1994) a lógica que liga os dados a recolher às questões 
suscitadas no âmbito de um determinado problema e qualquer estudo empírico tem um desenho 
de investigação, seja ele explícito ou implícito, que constitui uma espécie de plano de acção para 
percorrer o caminho entre as perguntas e as respostas, passando por um certo número de fases 
que, necessariamente incluem a recolha e análise dos dados relevantes.
Na presente investigação, tendo em conta os objectivos que a orientam, considerou-se impor-
tante desenvolver a investigação em ambiente natural, sem qualquer tipo de condicionalismos, com 
níveis de interferências do investigador relativamente baixos, identificando factores associados221 aos 
comportamentos organizacionais relativamente ao contexto. 
Utilizamos como unidade de medida de análise, o estabelecimento de Ensino Superior, en-
quanto «entidade congregadora dos recursos, competências, aspirações e anseios dos diferentes ele-
mentos que partilham do seu destino». (ROBERT0, 2006:256:), e o horizonte temporal, traça um 
quadro geral da situação nos últimos 26 anos e responde às questões previamente formuladas, em 
termos da adaptabilidade da identidade da Universidade portuguesa, ao longo do tempo.
Entendemos que para avaliar o modelo proposto e testar as hipóteses de investigação a meto-
dologia mais adequada era quantitativa e qualitativa.
No primeiro estudo – Cultura de Aproximação ao Mercado na Universidade Portuguesa, os 
Construtos222 utilizados, são escalas de medição já utilizadas noutros países, mas nunca utilizadas em 
conjunto para a análise dos Estabelecimentos de Ensino Superior em Portugal.
No segundo estudo – Traços da Imagem Pública da Universidade Portuguesa, como Reflexo 
da Cultura  de Aproximação Ao Mercado, –, foi utilizada uma matriz223, criada para o efeito que 
respondesse às nossas hipóteses de investigação. 
Num primeiro estudo tentamos compreender as modificações em termos de cultura organizacio-
nal nas universidades portuguesas, porque, um SILVA (2003) dos factores determinantes da identidade, 
na opinião de vários investigadores, (BALMER ,1995; BIRKIGHT E STADLER, 1980; OLINS 1978) é 
a cultura organizacional,  formada pelo conjunto de comportamentos, valores e presunções inerentes 
à própria instituição, isto é, aquilo que é observável e constatável e que supõe uma maneira particular 
de fazer as coisas, (RAMOS, 2007) cristalizando-se na imagem da organização.
221 SEKARAN (2000) designa por correlational study a investigação conduzida para identificar factores importantes as-








































Neste sentido, não podemos NAIDORF E SCHUGURENSKY (2004) explicar as mudanças nas 
instituições de ensino superior, ao nível da sua imagem, sem ter em linha de conta, uma cultura de 
orientação ao mercado do ensino superior, assente SANTOS (2005) num contexto internacional 
marcado pela globalização económica, pelas politicas neo-liberais e pela falência do Estado Providên-
cia, pilares de um vasto projecto global de politica universitária destinado a mudar profundamente o 
modo como o bem público da universidade tem sido produzido.
Esta aproximação ao mercado pode comportar vários níveis SANTOS (2005):
a) o primeiro nível de mercadorização consiste em induzir a universidade pública a ultrapassar 
a crise financeira mediante a geração de receitas próprias, nomeadamente através de parcerias com 
o capital, sobretudo industrial. Neste nível a universidade pública mantêm a sua autonomia e a sua 
especificidade institucional, privatizando parte dos serviços que presta;
b) o segundo nível consiste em eliminar tendencialmente a distinção entre universidade pública 
e universidade privada, transformando a universidade, no seu conjunto, numa empresa, uma enti-
dade que não produz apenas para o mercado mas que se produz a si mesma como mercado, como 
mercado de gestão universitária, de planos de estudo, de certificação, de formação de docentes, de 
avaliação de docentes e estudantes. «a universidade, de criadora de condições para a concorrência e 
para o sucesso no mercado, transformou-se, ela própria, gradualmente, num objecto de concorrência, 
ou seja, num mercado» (SANTOS, 2005:146)
Para aferir o grau de aproximação ao mercado na universidade portuguesa, procuramos um 
instrumento que respondesse, se num novo contexto, mais competitivo, as Universidades LIN 
(1997) passaram a incorporar na sua gestão uma maior orientação para o mercado, traduzindo-se 
numa cultura DAY (2000) orientada para o exterior, composta  KOHLI E JAWORSKI (1990) por 
crenças, valores e comportamentos, de resposta às mudanças do meio envolvente, passando a  in-
corporar na sua gestão  a capacidade em gerar, analisar e utilizar a informação sobre o mercado, no 
sentido de aumentar seu desempenho, num mercado concorrencial.
A escolha do instrumento de análise, deveu-se ao despertar de uma nova corrente que nos 
últimos anos, RAJU E LONIAL (2001) defende a utilização de instrumentos adaptados para medir 
orientação para o mercado e o desempenho organizacional, que tradicionalmente são utilizados 
para organizações que visam o lucro. Neste sentido optamos por utilizar um questionário composto 
por 6 partes, em que na primeira parte utilizamos a escala MARKOR de KOHLI, JAWORSKI E 
KUMAR, (1993) um Constructo de Orientação para Mercado, denominada escala MARKOR com-
posta por 25 afirmações, já testada e validada por CARUANA, RAMASESHAN E EWING (1996) 
em Estabelecimentos de Ensino Superior Australianos e Neozelandeses, traduzida para português 
por SAMPAIO (2000) e utilizada por FALEIRO (2001) para estudar os Estabelecimentos de Ensino 
Superior Brasileiros e adaptada por nós para os Estabelecimentos de Ensino Superior portugueses.
Assim as componentes da escala MARKOR, utilizada por CARUANA, RAMASESHAN E 
EWING (1996) e adaptada por nós, foram constituídas em três secções: 
Na primeira secção composta por 8 afirmações em que se pretendeu aferir, como as Universi-
dades COELHO (2004) recolhem informação sobre os agentes e forças que influenciam o compor-





















Na segunda secção composta por 5 afirmações, pretendemos analisar a disseminação da in-
formação, que pode fazer-se por canais mais formais ou informais tais como: correio electrónico, 
reuniões interdepartamentais, como por exemplo Conselho cientifico, Conselho Pedagógico, re-
uniões de curso, porque, depois de analisado o contexto envolvente, as necessidades e os compor-
tamentos que influenciam os estudantes no seu processo de tomada de decisão, como por exemplo 
os factores determinantes para a escolha de um determinando curso ou para escolha de determina-
da universidade. Uma resposta eficaz por parte da Universidade a esta análise, KOHLI E JAWORSKI 
(1990), requer a participação de todos os departamentos e/ ou colaboradores da universidade. 
Na terceira secção, composta por 25 afirmações, podemos concluir a capacidade de resposta 
ao mercado por parte da Universidade, ou seja após a geração de informação e a sua disseminação 
por toda a Universidade, o que faz esta, para responder ao contexto envolvente e as necessidades 
e comportamentos dos estudantes. 
A resposta ao mercado é constituída KOHLI E JAWORSKI (1990) pelo conjunto de acções que 
vão de encontro aos dados obtidos e disseminados por toda a Universidade desencadeando estra-
tégias de posicionamento e de desenvolvimento e concepção de novos cursos.  
Mas, como uma das barreiras para a orientação para o mercado SLATER E NARVER (1995) é 
a incapacidade de aprendizagem das organizações, ou seja, BAKER E SINKULA (1999b) o grau no 
qual as organizações estão comprometidas para desafiar sistematicamente as suas crenças, valores 
e comportamentos, optamos por utilizar na  segunda parte um Constructo de Orientação para a 
Aprendizagem composto por 20 afirmações desenvolvida por SINKULA et al., (1997), refinada e 
validado por BAKER E SINKULA (1999a), traduzida para português por PERIN (1999), adaptada por 
nós aos Estabelecimentos de Ensino portugueses. 
Também este instrumento foi dividido em três secções, no sentido de se perceber como a 
Universidade aprende e BROOKS (2002) como facilita a aprendizagem de todos os seus membros 
(professores, administrativos, órgão de direcção), preparando-se dessa forma para lidar com o pro-
cesso de mudança que caracteriza a sociedade actual.
Na primeira secção, composta por 6 afirmações , procuramos estudar como é desencadeada a 
aquisição de informação pela Universidade,  que se traduz SINKULA (1994) na capacidade de obter 
conhecimento do mercado, seja por intermédio de estudos de mercado, desenvolvidos para o efei-
to, seja pela troca de experiências através da mobilidade dos seus colaboradores, protocolos com 
outras instituições de ensino, cooperação estratégica com outras organizações, como por exemplo 
as organizações protocoladas para estágios curriculares, ou recorrendo à memoria organizacional.
Na segunda secção composta por 6 afirmações, procuramos evidencias de como se distribui a 
informação pelos vários departamentos e colaboradores na Universidade e se a visão de actuação é 
partilhada por todos os departamentos, ou colaboradores. 
Na terceira secção composta por 6 afirmações, esta relacionada com os procedimentos da 
organização como um todo, se esta questiona os seus procedimentos, suas crenças mais antigas, 
como se encara a mudança na instituição.
Assim o nosso questionário na primeira parte analisa a orientação para o mercado e na se-
gunda parte a orientação para a aprendizagem, porque a combinação das estratégias de Orientação 






































1999a)    capazes de proporcionar às organizações vantagens competitivas sobre a sua concorrência 
(HURLEY E HULT, 1998). Por serem guiadas, SLATER E NARVER (1995) por uma visão compartil-
hada que focaliza a energia dos seus membros para a criação de valor superior para os clientes. Estas 
organizações, quando conseguem elevados níveis de Orientação para a Aprendizagem e Orienta-
ção para o Mercado, desenvolverem uma habilidade excepcional que lhe possibilita antecipar e agir 
sobre as oportunidades de mercado. 
A questões que se colocaram à partida era saber se na universidade portuguesa existem valores 
elevados de orientação para o mercado e de orientação para a aprendizagem, traduzindo-se na ha-
bilidade de se antecipar e agir as oportunidades de mercado? E a existirem esses valores. Estes serão 
diferentes no Sector Privado em relação ao Sector Público? 
Serão também diferentes estes valores, pelo Tipo de Ensino a que pertence o Estabelecimento 
de Ensino Superior, ou seja, um Estabelecimento de Ensino Universitário apresenta valores diferen-
tes de orientação para o mercado e de aprendizagem diferentes de um Estabelecimento de Ensino 
Superior Politécnico?  
Mas o nosso estudo ficaria incompleto se apenas se conforma-se por este dois construtos, 
porque, por um lado, as orientações BAKER E SINKULA (1999b) para o mercado e para aprendiza-
gem nas organizações são factores chave para o sucesso da inovação, ou seja pode ser significativo a 
Universidade ter um forte valor de orientação mercado, ou de orientação para aprendizagem, mas 
se não traduz esses valores em acções, em novos cursos, em programas de formação ao longo da 
vida, em transferência de tecnologia, etc, estes valores, valem ou que valem.  
Também outro lado, o conceito de marketing KOHLI E JAWORSKI (1990) é o valor organiza-
cional colocado em prática pelas organizações que estão orientadas para o mercado, integrando 
acções de diferentes departamentos da organização com vista a procurar satisfazer as necessidades 
dos clientes (BARKSDALE E DARDEN, 1971; BENNETT E COOPER, 1981; HISE, 1965; KEITH, 
1960; LUSCH et al., 1976). Entendendo-se desta forma KOHLI E JAWORSKI (1990)  se o cliente é 
o centro da organização o conceito de  Orientação para o Mercado é a implementação do conceito 
de Marketing.
O Marketing ESTEBAN et. al., (2002), citado por OLIVEIRA (2007) é considerado uma filosofia, 
a oreintação para o mercado desenvolve os passos necessários para o implementar na organização.
Neste sentido optamos na 3.ª e 4.ª parte do nosso questionário incluir por um lado uma escala 
Atitude Face ao Marketing desenvolvida por LOPES E RAPOSO (2004) composta por 26 afirmações, 
que responde à aplicação dos princípios de Marketing por Estabelecimento de Ensino Superior. E 
na 4a parte, incluimos um construto de orientação para a inovação, para a avaliar o grau de Inova-
ção das Universidades, adoptamos o Constructo, desenvolvido e validado por BAKER E SINKULA 
(1999b:). Formado por 4 variáveis relacionados com o pioneirismo no mercado com novos cursos 
ou programas, o grau de diferenciação dos novos cursos ou programas, taxa de introdução de novos 
cursos ou programas e grau de sucesso dos novos cursos ou programas.
O questionário ficou completo com a 5.ª parte – caracterização da amostra, que foi consti-
tuída pelas categorias  de Sector do Estabelecimento de Ensino Superior (Sector Público ou Sector 




















No segundo estudo, denominado traços da imagem pública da universidade portuguesa, como 
reflexo de uma cultura de aproximação ao mercado, partimos da compreensão do conceito de 
identidade que se CARVALHO (2004) foi alargando gradualmente e actualmente a identidade duma 
organização diz respeito à forma como esta se revela através do comportamento, da comunicação 
e simbolismo para os diferentes públicos (OLINS, 1987; VAN RIEL, 1985). Nesta perspectiva mul-
tidisciplinar apresenta-se um âmbito mais largado, considerando que a identidade corresponde à 
totalidade de formas em que a organização se apresenta e se manifesta (OLINS, 1995) ou ao que a 
organização diz, faz e como se comporta (BALMER E STOTVIG, 1997).
A identidade RAMOS (2007) representa a personalidade da organização. «o que ela é, ou  mel-
hor, o que ela gostaria de ser» (RAMOS, 2007: 30) e a comunicação é todo o processo de elaboração 
e distribuição de mensagens, sustentadas nos atributos e valores da organização, (RAMOS, 2007), 
«sublinhando os paradigmas da sua própria cultura».
Neste sentido, diversos estudos PINTO (2008) que têm vindo a demonstrar, um grande in-
vestimento das Universidades portuguesas nas actividades de comunicação organizacional, no de-
senvolvimento de estruturas especializadas para essas actividades, como gabinetes de comunicação, 
marketing e imagem, no aproveitamento de novos meios de comunicação e na transformação das 
iconografias. 
Com base nestas evidências, partimos para este estudo, que as instituições de ensino superior 
português, desencadearam uma maior orientação para o mercado e consequentemente uma aposta 
clara nas variáveis da comunicação, nomeadamente, na variável publicidade, no sentido de consoli-
darem a sua identidade e de obterem uma imagem pública favorável junto dos potenciais alunos, 
em virtude de um conjunto de alterações, demográficas, politicas e sociais ocorridas entre 1980 e 
2007 em Portugal, tais como: 
a) A reforma da educação superior em 1973, (mas que só começou a ser implementada em 
Portugal já na década de 80, devido ao movimento revolucionário de 1974), implementando um 
sistema binário com Universidades e Politécnicos, em que a criação da rede de politécnicos tinha 
como objectivo, a ligação mais estreita à situação económica e industrial do país, em que os «cursos 
dos Politécnicos, de menor duração, seriam mais vocacionados e deviam responder às necessidades de 
nichos de mercado, local e regional» (ROSA E AMARAL 2004: 358)
b) «a expansão do sector privado nos anos 80» (SEIXAS, 2000:706);
c) O aumento da procura da educação superior na década de 80. «Em cinco anos de (1987 a 
1991) houve um aumento de 40% do número de alunos no Sector público e 250% no sector Privado» 
( ROSA E AMARAL 2004:355);
d) A diversificação e a regionalização da educação superior e a diminuição do número de candi-
datos a este tipo de educação, consequência da diminuição da taxa de natalidade, provocando, uma 
mudança na atitude dos estabelecimentos de ensino;
e) A aprovação do Decreto – Lei de Flexibilização da Gestão das Universidades (Decreto-Lei 
no 252/97 de 26 de Setembro), permitindo a transferência para as Universidades de competências 
na contratação de pessoal, a liberdade de gerir as receitas próprias de acordo com critérios fixados 
pela própria Universidade, a integração dos saldos de gerência como receitas próprias, sem qualquer 






































Estado afectos ao desempenho das suas atribuições e competências;
f) A implementação do processo de Bolonha que impôs para além de medidas que promovam 
a mobilidade e a empregabilidade, e a convergência da estrutura dos cursos de educação superior 
para um modelo Ba/Ma (Barchelor/ Masters) na Europa e a introdução de um sistema comum de 
unidades curriculares de créditos (ECTS), também se traduziu na diminuição do número de anos dos 
cursos de licenciatura, em que AMARAL (2006) a substituição do termo emprego, por empregabili-
dade, e a introdução de um primeiro ciclo curto de formação, com forte incidência para o mercado 
de trabalho, podem « ser vistos como discretas alterações políticas visando a criação de relações de 
trabalho mais flexíveis e a diminuição dos custos e mão-de-obra para promover a competitividade 
Europeia e, ao mesmo tempo, diminuir os encargos públicos com o ensino superior, de forma mais 
eficaz do que um aumento das propinas» (AMARAL, 2006: 41), traduzindo-se claramente numa 
cultura de mercado. 
A aposta PINTO (2008) na comunicação organizacional sugere «uma reconstrução da identi-
dade destas instituições» (PINTO, 2008: 14), porque partimos do principio que FRISKOPF (1974), 
a Universidade é um sistema aberto e complexo, sujeito a influências externas, vindas de outras 
instituições e da própria realidade a que se encontra inter -ligada. Gerando uma «pluralidade de 
configurações com a sociedade» (ESTANQUE E NUNES 2003:5). 
Assim, a identidade deixou de ser entendida MAFESOLI (1996) como um referencial seguro 
e estável e passou a constituir-se como um processo em permanente construção, BASTOS (2004) 
sendo construído por inúmeros factores que se interrelacionam que podem tanto ser internos ou 
externos à universidade. 
Nesta linha de pensamento, considerámos que as instituições de ensino superior em Portugal, 
assentes numa mesma legislação, apostam em posicionamentos diferentes, revelando cada orga-
nização traços de personalidade muito própria, RAMOS (2007) assentes em referenciais essências, 
como a história, valores sociológicos, ideológicos, organizacionais ou comunicacionais, que vão per-
mitir identificar e diferenciar a instituição na sociedade.  
Se a identidade VILLAFAÑE (1993) se expressa por meio do comportamento, da cultura e da 
personalidade, projectando-se a imagem. E sendo a orientação para o mercado DAY (2000) uma 
cultura orientada para o exterior, composta por crenças, valores e comportamentos dominantes. 
Neste sentido, a cultura organizacional ROBBINS (2007) é uma variável independente que vai afec-
tar as atitudes e os comportamentos dos membros da organização e a forma como esta comunica, 
afectando a imagem pública da organização. 
A imagem passa a ser um RAMOS (2007) valor estratégico da organização, «a actuação sobre 
a mesma implica determinar a orientação geral da organização no mercado ou perante o seu público» 
(RAMOS, 2007: 34)
Neste sentido, a imagem que analisámos é VILLAFAÑE, (1993) a imagem intencional, ou seja, 
a que expressa de forma tangível a personalidade corporativa, zona visível da identidade da orga-
nização que RAMOS (2007) é a síntese global do que é a organização e como se exterioriza, modo 
pelo qual quer ser reconhecida. E que foi possível ser objecto de intervenção comunicativa, definida 




















Traços, porque apenas, vamos estudar uma forma de exteriorização, que assenta na análise dos 
anúncios publicitários a Estabelecimento de Ensino Superior portugueses, publicados pelo Semanário 
Expresso e pelo Diário Correio da Manhã, no período compreendido entre 1981 a 2007.
Esta escolha deve-se por um lado, porque LOPES E RAPOSO (2004) as ferramentas promo-
cionais mais utilizadas pelas instituições de ensino superior portuguesas, cerca de 92,2%, serem 
anúncios nos jornais/imprensa, por outro lado, por estes anúncios publicitários desempenharem um 
papel importante GILL E WOLFINBARGER (1988) no desenvolvimento da imagem pretendida, por 
reflectem «declarações dramáticas, repetitivas e públicas sobre os atributos dos produtos ou serviços 
oferecidos; sobre a imagem, cultura e atitude da organização» (GILL E WOLFINBARGER, 1988: 69), 
para além de evidenciarem a gestão dos elementos visuais da identidade e da sua gestão estratégica, 
porque RAMOS (2007) a identidade cultural da instituição é a síntese global do que esta é e exteri-
oriza; é o modo pelo qual a organização quer ser reconhecida, enquanto «a comunicação corporativa 
é o conjunto de elementos que servem para esse fim». (RAMOS, 2007: 24) 
Amostra deste estudo será constituída 1883 anúncios publicitários publicados nos dois jornais 
entre 30 de Maio de 1981 e 19 de Outubro de 2007, sendo 347 exemplares do Semanário Expres-
so e 1085 exemplares do Diário Correio da Manhã, cuja a análise incidiu apenas, nos jornais publi-
cados nos anos de 1981, 1983, 1985, 1987, 1989,1991, 1993, 1995, 1997, 1999, 2001, 2003, 
2005 e 2007, e nos meses de Maio a Outubro por se considerar serem estes os meses de maior 
inserção de anúncios nos jornais por parte das instituições de Ensino Superior, nomeadamente em 
virtude da proximidade temporal das candidaturas dos estudantes ao Ensino Superior. 
A recolha da informação de cada anúncio deverá obedecer a requisitos específicos, nomeada-
mente:
a) ano da publicação;
b) mês da publicação;
c) dia da publicação;
d) total dos anúncios publicados no dia;
e) nome do Estabelecimento de Ensino Superior anunciado;
f) forma do anúncio;
g) conteúdo do anúncio.
As informações recolhidas devem  possibilitar as seguintes abordagens:
a) uma abordagem evolutiva dos anúncios publicitários publicados na impressa entre 1981 a 
2007, por Sector de Ensino (Privado/ Público) e Tipo de Ensino (Universitário/ Politécnico), o que 
nos permitiu analisar no geral, comportamentos entre os diferentes sectores e tipos de ensino supe-
rior, e no particular, comportamentos em momentos específicos, como por exemplo a implemen-
tação da lei do financiamento do ensino superior, a expansão do sector privado, a implementação 
do processo de Bolonha, e a chegada de novos públicos à Universidade, como por exemplo os 
maiores de 23 anos;
b) uma abordagem quanto à forma e quanto ao conteúdo, do anúncio publicitário publicado 
pelos estabelecimentos de Ensino Superior. Esta abordagem permitiu-nos por uma lado perceber 






































Quanto à Frase de Destaque utilizada nos anúncios publicitários, desenvolvemos uma tabela 
que denominamos Tipologia de Análise de Frases de Destaque Utilizadas Pelos Estabelecimentos 
De Ensino Superior Em Anúncios Publicitários Nos Jornais, que nos permitiu situar o carácter da 
frase utilizada no anúncio. 
Esta tabela corresponde a dois tipos de Carácter de Frase de Destaque (informativo/ Simbólico), 
que as frases podem ter  e cada uma destas categorias esta subdividida  em várias subcategorias,. 
Para a categoria informativo, podemos encontrar as subcategorias:
a) Informativo – Formação Inicial, correspondendo a frases e que realçam o nome dos cursos 
de 1o ciclo, a inscrições, etc;
b) Informativo – Pós-graduações, com realce para os cursos de 2.° Ciclo e cursos de Pós-
graduação;
c) Informativo – Geral, que corresponde a outras informações, tais como recrutamento de 
docentes, conferências, etc.
Para a categoria Simbólico, também desenvolvemos duas sub- categorias:
a) Posicionamento – Organização, ( Eu – Organização) em que recolhemos frases que enalte-
cem a organização, como a tradição, os anos da história, o lugar no ranking, a excelência da sua 
formação, etc;
b) Posicionamento – Cliente (Tu – Aluno) em que as frases eram dirigidas aos alunos e poten-
ciais alunos, como por exemplo, Emprego para o futuro, aumenta as tuas competências, promove 
o teu investimento, etc. 
Esta análise permite-nos compreender em termos evolutivos as respostas dadas ao mercado, 
pelos estabelecimentos de ensino superior em cerca de 3 décadas, bem como, os valores anuncia-
dos, ROSA e AMARAL (2004) pelas percepções institucionais das necessidades do meio envolvente, 
destinada mais a influenciar ou antecipar a procura, modificando em muito a forma da Universidade 
se apresentar no recrutamento do seus alunos, articulando um discurso quer visual, quer verbal nos 
anúncios publicitários de modo que o potencial estudante perceba o valor da proposta do Estabe-
lecimento de Ensino Superior em causa.
Apesar desta investigação ter um horizonte temporal bastante delimitado e limitado, possibilita 
a comparação com outros estudos efectuados noutros países e por outro, mesmo existindo um 
largo consenso acerca dos benefícios da Orientação para o Mercado serem de longo prazo e por-
tanto ser necessário recorrer a estudos longitudinais para melhor conhecer o fenómeno




















5.2 – Estudo I – Cultura de Aproximação ao Mercado na Universidade Portuguesa
5.2.1 – A Filosofia de Marketing e a Cultura de Mercado
Em finais da década de 80, BLANCO E VELÁZQUEZ (2005) a investigação em marketing 
centrou-se em inúmeras investigações sobre os aspectos relacionados com a orientação para o 
mercado, no sentido de serem explicados os comportamentos estratégicos e os resultados obtidos 
por muitas organizações, que operaram em mercados muito competitivos. 
A maioria das definições e estudos sobre a Gestão de Marketing e sua aplicabilidade nas orga-
nizações têm subjacente uma aplicação generalizada a toda a organização, HARRIS (1999) eviden-
ciando determinados comportamentos na cultura224 organizacional. 
A Orientação para o Mercado DAY (2000) é uma cultura orientada para o exterior225, com-
posta por crenças, valores e comportamentos dominantes, realçando o valor Superior para os cli-
entes e ao mesmo tempo uma contínua procura de vantagens competitivas, «exigindo estratégias de 
aprendizagem por parte da organização» (NAVER SLATER, 1990:20) para além da sua capacidade 
de perceber novos mercados e da constante Inovação em novos produtos e serviços (NAVER e 
SLATER, 1990).
Assim, «todos os profissionais envolvidos na vida organizacional, empresários, gestores profissionais, 
administradores Públicos, consultores organizacionais, directores de escolares, políticos, sindicalistas, 
têm de forçosamente, por uma questão de sobrevivência, desenvolver competências e leitura dos fenó-
menos organizacionais» (CANAVARRO, 2005:24) 
Se atendermos, MORGAN (1986) aos processos utilizados por estes dirigentes, verificamos 
que, para além da experiência ou da intuição, a capacidade de analisar o que passa numa organização 
resulta duma profunda leitura e enquadramento das situações conjugada com uma grande flexibili-
dade e abertura, que permite entender que novos ângulos de visão abrem novas possibilidades de 
compreensão e, consequentemente, de acção.
No mundo das organizações, académicos e gestores tentam perceber as variáveis que melhor 
permitem às empresas ou organizações obter vantagens competitivas. E possuir LEVITT (1980) 
vantagem competitiva é ter capacidade para criar e manter um valor Superior. 
Para as organizações criarem e manterem este valor Superior, ou seja, esta vantagem com-
petitiva de um modo sustentado, investigadores sugerem que as organizações devem: (a) estarem 
orientadas para o mercado (DESHPANDÉ et al., 1993, DAY, 1992, 1994; HARIS E ORGBONNA, 
2001; KOHLI E JAWORSKI, 1990; KOHLI et al., 1993; NAVER E SLATER, 1990; WEBB et al., 
224 HARRIS (1999) estudos recentes sobre cultural organizacional demonstram que a pluralidade é uma das mais impor-
tantes características deste conceito.
225 «Entre os diversos autores, não ocorre uma notoriedade quanto à questão sobre se a Orientação para o Mercado é uma 
cultura ou um comportamento organizacional, contudo é ponto comum que gera para as organizações uma maior capaci-






































2000); (b) serem inovadoras (DAMANPOUR E EVAN, 1984; ATUAHENE – GIMA, 1995: DA-
MANPOUR, 1996; JAWORSKI E KOHLI, 1996; HAN E TAL., 1998; HURLEY E HULT, 1998; 
LUKAS E FERRELL, 2000) e (c) ter capacidade para aprender (BAKER E SINKULA, 1999a; HUNT 
E MORGAN, 1995; 21SINKULA, 1994; SINKULA et al., 1997). 
No que se refere à Orientação para o Mercado, KOHLI e JAWORSKI (1990) como resposta às 
mudanças do meio envolvente, é fundamental as organizações terem capacidade em gerar, analisar 
e utilizar a informação sobre o mercado, afim de desencadear respostas eficazes. 
Esta capacidade GONÇALVES (2008) denomina-se Orientação ao Mercado (OM). E tem um 
impacto estratégico na actividade e vida organizacional, envolvendo toda a organização, podendo, 
como tal, ser considerada como uma cultura organizativa. A OM, como filosofia de gestão, pode 
constituir um instrumento de afirmação da qualidade da gestão estratégica e operacional das orga-
nizações. 
Mas, uma das barreiras226 para adopção efectiva de uma Orientação para o Mercado, SLATER 
E NARVER (1995) é a incapacidade de aprendizagem das organizações. As organizações com uma 
grande Orientação para o Mercado e uma baixa Orientação para a Aprendizagem correm o risco de 
desenvolver extensões de produtos para os seus clientes actuais, ao invés de detectarem as neces-
sidades lactentes dos clientes actuais e dos potenciais clientes, perdendo, assim, a capacidade de Inova-
ção e de análise de oportunidades de mercado. As orientações BAKER E SINKULA (1999b) para o 
mercado e para aprendizagem nas organizações são factores chave para o sucesso da Inovação.
Ao Orientação para o Mercado, relacionada à Inovação, BAKER E SINKULA (1999b) repre-
senta o grau no qual as organizações adquirem, distribuem, usam e dependem das informações dos 
clientes, concorrentes e fornecedores como inputs para o processo de Inovação. Na mesma linha, 
a Orientação para a Aprendizagem, personifica o grau no qual as organizações estão comprometidas 
para desafiar sistematicamente as suas crenças e práticas fundamentais que definem o seu processo 
de Inovação. Tanto a Orientação para o Mercado quanto a Orientação para a Aprendizagem, são 
factor chave de Inovação (BAKER E SINKULA, 1999b).
O conceito de Marketing KOHLI E JAWORSKI (1990) é valor organizacional colocado em prática 
pelas organizações que estão orientadas para o mercado, integrando acções de diferentes departa-
mentos da organização com vista a procurar satisfazer as necessidades dos clientes (BARKSDALE E 
DARDEN, 1971; BENNETT E COOPER, 1981; HISE, 1965; KEITH, 1960; LUSCH et al., 1976). 
Os investigadores (KOHLI E JAWORSKI, 1990; MCCARTHY E PERREAULT 1993) sustentados 
na definição de DRUCKER, (1954) que o «cliente é o centro da organização» entendem que o conceito 
de  Orientação para o Mercado é a implementação do conceito de Marketing, enquanto outros inves-
tigadores (DESPHANDÉ E WEBSTER, 1989; NARVER E SLATER, 1990; SLATER E NAVER, 1994C; 
226 BISP (1999) agrupa as barreiras para a Orientação para o Mercado em varias categorias: (1) personalidade da admi-
nistração; (2) crenças individuais; (3) factores da estrutura organizacional; (4) administração de recursos humanos; (5) 




















HUNT E MORGAN, 1995) aceitam e acreditam que o conceito de Orientação para o Mercado é um 
tipo de cultura organizacional que constitui vantagem competitiva e pode contribuir para a um melhor 
desempenho da organizações 
Através dos estudos publicados, podemos concluir que existem basicamente duas correntes de 
estudos de Orientação para o Mercado, (HOMBURG E PFLESSER, 2000; LIU et al., 2002): uma 
comportamental e outra cultural. 
5.2.2 – O Pensamento de Marketing
É importante conhecermos a evolução do pensamento de Marketing, como antecedente até à 
recente conceptualização e operacionalização do conceito de Orientação para o Mercado, (NARVER 
E SLATER, 1990; KOLHI E JAWORSKI, 1990; KOHLI, JAWORSKI E KUMAR, 1993) 
Se para alguns investigadores, o Marketing como conceito, DAY (1994) tem sido um paradoxo 
no domínio da gestão. Apesar de nos últimos 40 anos se terem desenvolvido inúmeras teorias, 
estas, ainda não produziram um efeito significativo na prática da gestão corrente, sendo apenas um 
conjunto de crenças que colocam o cliente no topo do organigrama e definem o objectivo de um 
negócio como a captação e manutenção de clientes satisfeitos.
 Para outros investigadores o Marketing «é uma ciência aplicada, que se realiza na prática no dia 
-a-dia, e que se convalida pelos resultados obtidos no mercado» (NUNES E CAVIQUE, 2001)
No que concerne às investigações acerca do conceito de Marketing e da Orientação para o Mer-
cado, podemos encontrar quatro categorias. Uma parte dos investigadores URBAN (2004) procura 
definir Constructos e apontar as vantagens e formas de implementação do conceito de Marketing (FEL-
TON, 1959; LEAR, 1963; KALDOR, 1971; PARASURAMAN, 1981; PETERS E WATERMAN, 1982; 
HOUSTON, 1986; PAYNE, 1988; SHAPIRO, 1988; WEBSTER, 1988). Outra parte critica o con-
ceito de Marketing (BELL E EMORY, 1971; TAUBER, 1974; SACHS E BENSON, 1978; BENNETT 
E COOPER, 1979, 1981). Enquanto um terceiro grupo examina a influência da Orientação para o 
Mercado sobre o desempenho das organizações (NARVER E SLATER, 1990; KOHLI E JAWORSKI, 
1993; PELHAM E WILSON, 1996). E um quarto grupo procura verificar o entendimento que os res-
ponsáveis das organizações têm do conceito de Marketing e a forma como é praticado (HISE, 1965; 
BARKSDALE E DARDEN, 1971; MCNAMARA, 1972; PARASURAMAN, 1980; WEBSTER, 1988). 
227 Ver nota 224.







































Criada por volta de 1930. Foco nas transacções entre vendedores e consumidores de
uma dada região. Precursor: Revzan (1961).
Escola Commodity
Primeira escola da disciplina de Marketing, criada por volta de 1900. Foco nas
transacções e vendas de objectos. Precursores: Copeland (1923); Aspinwall (1958).
Escola Funcional
Criada no inicio de 1900, com foco nas actividades necessárias para executar as
transacções de Marketing e nos métodos de execução destas transacções.
Precursores: Shaw (1912); Weld (1917); Vanderblue (1921); Ryan (1935); Fullbrook
(1940); McGarry (1950) 
Escola Institucional
Criada por volta de 1910, atingindo o auge no período de 1954 a 1973. Foco na
função de comercialização pelos intermediários. Precursores: Weld (1916); Butler
(1923); Breyner (1934); Alderson (1954); McCammon (1963); Balderston (1964);
Bucklin (1965); Mallen (1973)
Escola Regional
Escola Funcionalista
Criada em meados de 1930. Compreende Marketing como um sistema de estrutura
interrelacionada e interdependente da dinâmica de relacionamento. Precursor:
Alderson (1945).
Escola Administrativa
Criada no final dos anos 40 e início dos anos 50. Foco na determinação das necessidades
dos consumidores, no Marketing mix, na segmentação de mercado. Principais precur-
sores: Borden (1950), Smith (1956), McCarthy (1960), Levitt (1960).
Escola Comportamento
do Consumidor 
Criada no inicio da década de 50. Foco nos mercados consumidores, na informação
demográfica de quantos e que são os consumidores. Ênfase nos produtos de con-




Emergiu no final dos anos 50 e início dos anos 60. Foco no bem-estar do consumidor
e necessidades dos membros dos canais de distribuição, como os fabricantes:
Precursores: Ridgeway (1957); Mallen (1963); Stern (1969).
Escola MacroMarketing
Criada no início dos anos 60. Foco nas actividades de Marketing e instituições sociais.
Surgiu como consequência do crescente interesse da função dos negócios na
sociedade. Precursores: Holloway & Hancock (1964), Fisk (1967); Shawver and
Nickels (1970); Hunt and Burnett (1982)
Escola Sistémica
Emergiu nos anos 60. Foco nas respostas às mudanças do meio envolvente.
Precursores: Boulding (1956); Forrester (1958); Kuhn (1963); Bertalanffy (1968);
Howard (1983).
Escola de Trocas Sociais
Surgiu em meados dos anos 60. Foco nas trocas entre vendedores e consumidores e
perspectiva interactiva com respeito às transacções de mercado. Precursores:
Maclnnes (1964); Alderson e Martin (1965); Kotler (1972); Bagozzi (1974); Houston
and Gassenheimer (1987)
Surgiu por volta da década de 70. Foco no desequilíbrio da força entre vendedores e
consumidores, no mal uso do Marketing pelas firmas individuais e em assuntos do
bem-estar e satisfação do consumidor. Precursores: Beem (1973); Gardner (1976);
Russo (1976); Jacoby and Small (1975); Preston (1976)
Marketing
de Relacionamento
Surgiu por volta dos anos 80. Foco na criação de lealdade e na satisfação e retenção de
clientes. Precursosres Berry et al (1983), Jackson (1985) e Spekman & Johnston (1986).
CyberMarketing
Emergiu com força no final da década de 90 e início de 2000. Considerado um instru-
mento facilitador de Marketing, com foco na possibilidade de trabalhar a personaliza-
ção em massa, proporcionar rapidez no processamento de transac-ções e permitir
alta interactividade com os clientes. Precursores: Rowsom (1998), Rosembloom
(1999), Poel & Leunis (1999), Graham (2000) e McCune (2000).  
Marketing Experiencial
Emergiu no final da década de 90 e início de 2000. Foco nas sensações que os produ-
tos possam proporcionar aos clientes e não meramente nas necessidades dos con-
sumidores. Precursor: Schmitt (1999).
Evolução Histórica Características




















5.2.3 – Antecedentes do Marketing
As fases de gestão que antecederam NUNES e CALVIQUE (2001) ao Marketing ocorreram 
entre os anos de 1900 a 1929 e de 1930 a 1939. A primeira fase, denominada óptica da produção 
caracterizada por um crescimento da oferta, assente num ritmo de industrialização muito dinâmico, 
cujo o pensamento é «basta produzir o melhor produto possível, de acordo com a técnica e métodos 
disponíveis, ao baixo custo para que o produto se venda e se possa ter lucro» (NUNES E CALVIQUE, 
2001:34) sendo o mercado um mero destinatário que escoa a produção229. 
Este pensamento característico da óptica da produção, funcionou bem, enquanto a procura foi 
Superior à oferta. Mas a canalização dos investimentos para poucos domínios de produção acabou 
por originar uma concorrência de preços, associada a uma saturação da procura no mercado, levan-
do a industria a apresentar prejuízos230, o que vai provocar uma descida acentuada das cotações dos 
títulos na bolsa, levando à celebre sexta feira negra de 26 de Setembro de 1929, de Wall Street.  
A óptica de vendas (1930-1939), surgiu como resposta à dificuldade das empresas, com um 
pensamento que «não basta produzir, é necessário vender, e se o cliente não comprar, é preciso fazer 
com que ele mude de opinião, pressionando-o, se necessário» (NUNES E CALVIQUE, 2001:37). Com 
base neste pensamento, foram impulsionadas algumas variáveis da comunicação empresarial, como 
as técnicas de vendas, promoção de vendas e a publicidade, até aos anos 50.
Dos anos 50 até 1973231, que compreende o período do pós-guerra e a reconstrução euro-
peia, caracterizado por crescimento, estabilidade e progresso económico e social, originou uma 
nova visão de gestão, NUNES E CALVIQUE, (2001), a óptica de Orientação para o Mercado, ou 
a 1.ª fase do Marketing, onde o conceito serve essencialmente para conhecer melhor o mercado, 
por forma a que a empresa possa produzir os produtos que satisfaçam as necessidades sentidas ou 
pressentidas pelo consumidor.
Mas foi a definição de Marketing de DRUCKER (1954) o ponto de viragem conceptual do 
conceito ao defender que o Marketing coloca toda a empresa a produzir satisfação para os clientes 
afirmando que «o Marketing é tão fundamental que não é suficiente ter um departamento de vendas 
e confiar-lhe a função de Marketing. O Marketing não é só muito mais abrangente que as vendas, nem 
sequer é uma actividade específica. Abrange toda a empresa. É a totalidade da empresa vista da per-
spectiva do cliente» (DRUCKER 1954: 38-39), citado por RODRIGUES (2004).
Esta posição veio contrastar com a opinião que a comunidade académica tinha do Marketing, 
evidenciada pelo conceito de Marketing proposto pelo Committee on Dedinitions (1960) que con-
siderava que o «Marketing é o desempenho de funções empresariais que direccionam o fluxo de bens 
e serviços do produtor para o consumidor ou utilizador» ideia corroborada na época pela American 
229 A historia de Henry Ford caracteriza bem pensamento desta óptica, quando por razões de produção, apenas produ-
zia carros Ford de cor preta.
230 Esta crise de sobreprodução conduziu à chamada Grande Depressão dos anos 30.






































Marketing Association que também apresentava o conceito de Marketing como apenas «uma das 
funções empresariais», (RODRIGUES, 2004:7)
Novos métodos de pesquisa quantitativa desenvolvidos na década de 50 e 60 KERIN (1996) 
impuseram um cunho científico ao Marketing, garantindo ao conceito um novo desenvolvimento, 
principalmente com a publicação do artigo Marketing myopia de LEVITT (1960), evidenciando o 
consumidor como centro de toda a actividade empresarial. 
Neste artigo LEVITT, (1960) define Marketing como o esforço integrado para descobrir, criar, 
despertar e satisfazer necessidades dos consumidores. «O centrar da empresa nos seus clientes é 
reforçado pela afirmação de que a mesma se deve considerar não produtora de produtos, mas sim de 
satisfação com valor para o cliente232» (RODRIGUES, 2004:7) Assim, para LEVITT (1960) uma in-
dustria é um processo de satisfação de clientes, não um processo de fabricação de produtos. Uma 
indústria começa com o cliente e as suas necessidades, não com uma patente, matérias-primas, ou 
direcção comercial.
Mas foi na obra Marketing Revolution de KEITH (1960), que estes conceitos ganham consistên-
cia. Este investigador que conseguiu aliar a sua experiência profissional e o conhecimento da história 
da empresa Pillsbury233, para teorizar as diferentes eras234 do Marketing, desde 1900.
Também na década de 50, a General Electric Company, na voz do seu vice-presidente de 
Marketing, BORCH (1957), defendia que o conceito de Marketing incorporava três princípios de 
conduta: (1) Sob o Marketing, o cliente torna-se o fulcro, o pivot em torno do qual o negócio se 
opera no sentido dos interesses equilibrados das partes interessadas; (2) que o importante é o lucro 
232 LEVITT, (1960) um cliente não compra uma broca mas sim uma forma de fazer buracos na parede.
233 KEITH (1960) A empresa Pillsbury viveu entre 1869 e 1930 a era da produção, no inicio da sua actividade, assente 
na disponibilidade de matéria-prima (trigo) e fonte de energia (cursos de água) e não devido à existência de uma opor-
tunidade de mercado. Nos anos 30 a 50, a empresa passa a ter consciência da presença do consumidor, dos seus 
gostos, desejos e cria um departamento de estudos comerciais para a elaborar análises de mercado, entrando na era da 
vendas. A partir dos anos 50, os seus objectivo já não são moer farinha nem produzir muito, mas sobretudo satisfazer 
as necessidades e desejos dos actuais e potenciais consumidores. Esta viragem deveu-se ao facto do aumento da oferta 
de produtos similares e da grande capacidade de escolha do mercado. O cliente passou a estar no centro da actividade 
da empresa. KEITH (1960) já antevia que Pillsbury deveria entrar na era do controlo do Marketing, em que todas as 
funções da empresa (produção, finanças, comercial) passariam a estar dirigidas à satisfação das necessidades e desejos 
dos clientes. É fase do Marketing Integrado, NUNES e CALVIQUE, (2001) porque já não bastava à empresa estudar o 
mercado, para adaptar a sua produção às necessidades e interesses do consumidor médio. É preciso que a empresa se 
integre num mercado com muitas matrizes, para, a partir do próprio mercado, lhe dar uma resposta mais adequada e 
ajustada. E a própria  empresa teve de integrar mais perfeitamente a organização das suas diferentes funções (produção, 
recursos humanos, finanças e Marketing, com o objectivo fundamental de proporcionarem conjuntamente uma plena 
satisfação das necessidades dos seus clientes.
234 A conceptualização das ópticas de Marketing, bastante utilizada nos manuais e encarada por investigadores KOTLER 
E ARMSTRONG (2001) como tipologia é contestada por FULLERTON (1988) com base numa análise histórica dos 
ambientes de negócio nos Estados Unidos, Reino Unido e Alemanha, considerando que uma era deve capturar as 
tendências principais de um período de tempo, e as características definidoras das supostas eras de produção, vendas e 




















e não o volume de vendas; (3) e que a coordenação na organização desde o desenho do produto, 
definição de preços e desenvolvimento de engenharia devem começar com uma clara compreen-
são do cliente. Esta compreensão do mercado pode eliminar muito do tempo que os executivos 
passam a reconciliar planos para cada função da organização.
Ainda nas décadas de 50 e 60, vários foram os investigadores (BUND, 1957; DESCHER, 1958; 
LAZO235, 1958; SMITH, 1958; WAKEFIELD, 1958; ALLEN, 1959; FELTON, 1959; ST THOMAS, 
1959; HISE236, 1965; KING, 1965) que muito contribuíram com os seus estudos para que a comuni-
dade académica e executiva adoptasse o conceito de Marketing MCKITTERICK, (1959) como a melhor 
forma de estar no negócio, traduzindo-se em melhores resultados. E que num ambiente competitivo, 
a adopção deste conceito enquanto filosofia de negócios é essencial para a sobrevivência da organiza-
ção (LEVITT, 1960; KOTLER, 1977; CRAWFORD, 1983; KOTLER E ANDREASEN, 1987).
O período compreendido entre as décadas de 70 e inícios dos anos 80 ficam marcados por 
três aspectos BARTELS (1988): (1) pela importância dos estudos relacionados com o meio envol-
vente, comportamentos do consumidor, sistemas de mercado e distribuição, estruturas de siste-
mas globais de Marketing, sistemas de informação de Marketing e Comunicação de Marketing, (2), 
como o período da grande contestação ao conceito de Marketing e à sua implementação e, (3) pela 
ampliação do conceito de Marketing às organizações não lucrativas KOTLER e LEVY (1969) e sua 
avaliação como utilidade social (GREYSER; 1973; LAZER e KELLEY, 1973; BARTELS E JENKINS, 
1977 e MOYER E HUNT, 1978).
Quanto às razões apontadas na contestação ao conceito de Marketing são: a) BELL E ARMORY 
(1971) que o conceito entra em conflito com as responsabilidades sociais que a empresa tem para 
o consumidor; b) KALDOR (1971) discorda da visão do conceito, considera as dificuldades na in-
formação sobre os consumidores; c) KERBY (1972) refere que os inventores não terão tempo, 
interesse e capacidade para estudar os desejos e necessidades dos clientes. Considerando que o 
conceito de Marketing surge como um obstáculo à Inovação; d) TAUBER (1974) questiona que os 
consumidores tenham capacidade para reconhecer as suas necessidades; e) SACHS E BENSON 
(1978) consideram o conceito vago e não explica a procura; f) STAMPFL (1978) considera a imple-
mentação do conceito muito problemática; g) RIESZ (1980) aponta o conceito como a causa para 
a perda de competitividade da economia norte Americana, porque a excessiva preocupação com o 
mercado levou as empresa a preferirem a investigação aplicada em detrimento da investigação bási-
ca; h) AUSTEN (1983) considera que o apoio ao conceito é mais uma questão de fé do que cien-
tificidade, em virtude das base empíricas que apoiam os seus postulados, e que não é obvio que os 
235 LAZO (1958) estudou a aplicação do conceito de Marketing em grandes empresas, através da análise das funções 
atribuídas ao departamento de Marketing, perguntado se estas tinham adoptado, ou não, o conceito na sua gestão, e 
concluiu que a maioria das empresas estava a adoptar o conceito de Marketing.
236 Hise (1965) tendo por base empresas industriais, testou empiricamente a adopção do conceito de Marketing na sua 
gestão. Utilizou com instrumento de medida de adopção por um lado a posição e atribuições do pessoal de Marketing 
na estrutura das empresas e por outro a consciência da rentabilidade dos produtos, clientes, vendedores e regiões. Os 







































negócios sejam mais bem sucedidos focando-se exclusivamente ou excessivamente nos interesses 
do cliente em detrimento de outras perspectivas. i) DICKINSON, HERBST E O’SHAUGHNESSY 
(1985) questionaram a soberania do consumidor, que nem sempre estão seguros das suas neces-
sidades e desejos, não sendo apropriado partir exclusivamente ou principalmente do consumidor 
para decidir o que produzir; j) HOSTON (1986) defende que o conceito não é valido para todas as 
situações de negócio. 
O final da década de 80 é caracterizada, por um lado pelo «redescobrimento do conceito de 
Marketing» (WEBSTER, 1988: 29) causa atribuída pelo aumento da concorrência, e pela procura e 
desenvolvimento de estratégias que permitiam à empresa desenvolver uma Orientação para o Mer-
cado, focalizada nos clientes, o que desencadeou um forte interesse237 por esta filosofia de gestão. 
Por outro lado, pelo forte contributo das investigadoras MCGEE E SPIRO (1988) que partiram 
dos diversos estudos críticos sobre o conceito, concluindo que existia alguma confusão relativa-
mente ao conceito e que a centralização da empresa no cliente não é sinónimo de estudos do mer-
cado, nem é necessário e/ou suficiente perguntar ao consumidor quais as suas necessidades para 
as conhecer. Estas investigadoras fazem ainda, a distinção entre filosofia de Marketing, conceito de 
Marketing e implementação do conceito de Marketing. 
Este interesse por esta filosofia de gestão no final dos anos 80, deve-se a vários factores (1) 
WEBSTER (1988) a popularidade do conceito de planeamento estratégico e pelo outro; (2) PAYNE 
(1988) a necessidade das empresa para fazer face ao aumento da complexidade da concorrência 
nos finais dos anos 80, passando a exigir uma maior eficácia de Marketing para possibilitar um maior 
proximidade ao consumidor, desenvolvendo-se a empresa orientada para o Marketing. 
Este conceito SLATER E NARVER, (1995) enquanto filosofia Superior de negócios não teve 
praticamente suporte empírico que a justificasse antes da década de 90238.
Evidente que foram os estudos na década de 50 e 60 que, RODRIGUES (2004) levaram à 
deslocação do foco da empresa desde o seu interior (a empresa como entidade de produção) para 
o seu exterior (o cliente – ou a sua satisfação – como ponto de partida e meta da empresa). «E esta 
exteriorização do foco da empresa constituiu a natureza do Marketing e traduz também a essência da 
Orientação para o Mercado» (RODRIGUES, 2004:8).
237 ANDERSON (1982) relaciona o Marketing como o planeamento estratégico e realça a sua importância na competi-
tividade empresarial; HOWARD (1982) realça a importância do estudo das necessidades dos consumidores e do seu 
comportamento para a formulação de planos de Marketing.
238 Na década de 70, surgiu um estudo efectuado por MCNAMARA (1972) que consistiu na análise do grau de adopção 
e implementação do conceito de Marketing em empresas nos Estados Unidos. Tendo o investigador defendido para 
este estudo o conceito de Marketing como a aceitação generalizada da necessidade de orientação para o cliente e para 
o lucro e do reconhecimento do papel do Marketing na comunicação das necessidades do mercado a todos os depar-
tamentos da empresa. Os critérios utilizados para verificar a adopção foram: (1) A existência e importância de acções de 
formação relativas ao conceito; (2) a importância do departamento de Marketing face aos restantes; (3) a experiência de 
indivíduos chave na empresa na área de Marketing; (4) a presença e pessoas de Marketing em diversos Sectores chave 
(lançamentos de produtos, finanças, conselho de administração, entre outros). E concluiu que as empresas de consumo 





















5.2.4 – O Marketing e as Instituições de Ensino
Se a filosofia de Marketing assenta numa relação de troca, entre a organização e o mercado. 
Também as instituições de Ensino Superior necessitam de KOTLER E FOX (1995) receber certos 
recursos por forma a poderem oferecer os seus serviços, e esta obtenção de recursos é feita através 
da troca. A instituição de Ensino Superior oferece satisfações, como os cursos, licenciaturas, forma-
ção especializada, tecnologias, aos seus mercados, mas em troca recebe propinas, donativos, apoios 
do Estado.
Atendendo às mutações do meio envolvente, caracterizadas pela diminuição de apoios do esta-
do, aumento da concorrência entre universidades, diminuição do número de alunos e a necessidade 
de atracção de outros Públicos, ASHAR E LANE (1996) a adopção e utilização de uma filosofia de 
Marketing pelas instituições de Ensino Superior torna-se uma necessidade, para JOSEPH E JOSEPH 
(1997) se poderem diferenciar, através KING (1995) do desenvolvimento de uma imagem distintiva 
de valor e que seja comunicada com sucesso aos seus Públicos, permitindo-lhe PARAMESWAREAN 
E GLOWACKA (1995) manter uma posição competitiva no mercado.
As investigações sobre a utilização do Marketing nas instituições de Ensino Superior verificam 
que GRAEFF (1996) estas começaram a perceber que não podem ficar passivamente à espera dos 
estudantes, e que têm que apostar na Comunicação para a divulgação da própria universidade e dos 
seus cursos.
Contudo, ALVES (1998) o Marketing no Ensino apresenta algumas particularidades que o dife-
rencia do Marketing dito tradicional. 
Uma das particularidades diz respeito GABBOT E SHUTHERLAND (1993) à variável produto, 
porque enquanto no Marketing tradicional esta variável é facilmente perceptível, no Marketing do 
Ensino o que é considerado produto varia em função do pronto de vista, da instituição e do estu-
dante. Para a Universidade, o produto é constituído pelos cursos que oferece, do ponto de vista do 
estudante, o produto será a qualificação mas pode também ser as capacidades, as perspectivas de 
carreira profissional, o status social, os contactos, a vida social na universidade, etc. 
Outra das particularidades refere-se SMITH E CAVUSGIL (1984) ao processo de troca e à 
frequência de compra. No processo de troca no Ensino Superior existe uma grande complexidade, 
pois a Universidade têm dois mercados com os quais realiza a troca.Com os estudantes troca a 
aquisição de competências, por dinheiro, através das propinas, contudo como estes não pagam o 
suficiente para cobrir o custo total, assim, a Universidade realiza outra troca com o Estado para os 
restantes custos, influenciando, assim a variável preço. Quanto à frequência da compra para além 
do produto ser altamente intangível existem determinados produtos que só se compram uma vez 
na vida. E nesta decisão de compra HARVEY E BUSHER (1996) o estudante pretende escolher um 
ambiente agradável, numa instituição com elevada reputação.
Vários são os investigadores que ALVES (1998) defendem os benefícios do Marketing, aplicados 
às instituições de Ensino (Figura 5.2) mas também várias são as investigações que apresentam riscos 






































Benefícios da Aplicação do Marketing ao Ensino Superior 
[ Figura n.° 5.2 ]
O Marketing é mais do que a simples apresentação de uma instituição e o fornecimen-
to de informação. É também o desenvolvimento e fornecimento de serviços educa-
cionais auxiliares, para os quais existe procura ou desejo, com um preço e determina-




O Marketing através da pesquisa de mercado, permite detectar e corrigir percepções
erradas que as pessoas possam ter acerca de determinada instituição. Por outro lado,
permite detectar a falta de informação que possa existir num sistema de informação
imperfeito e disseminar a informação necessária que só irá beneficiar o potencial cliente-
estudante.
KOTLER e FOX
(1995) Ajuda na angariação de recursos, dada a ênfase que coloca na satisfação dos consumi-
dores. O Marketing fornece uma forma disciplinada de melhorar a angariação dos
recursos necessários.
Melhora a eficiência das actividades de Marketing. O Marketing salienta a coorde-
nação e gestão racional do desenvolvimento dos programas, de preço, comunicação
e distribuição, e dado que as instituições de Ensino Superior não podem permitir des-
perdiçar recursos, uma compreensão do Marketing pode ajudar nesta tarefa.
O Marketing, através da pesquisa de mercado ajuda uma instituição de Ensino Superior
a identificar como e porquê os seus clientes a escolheram, e desta forma contribui para
que esta actue de forma mais efectiva na tentativa de atrair clientes.
Quando os estudantes seleccionam uma Universidade necessitam de conhecer a quali-
dade do processo/produto dessa instituição, bem como, a competência os professores,
pois necessitam fazer escolhas racionais acerca da melhor forma de satisfazer as suas
necessidades. Assim, o Marketing tendo como principal função esclarecer acerca das
diferentes ofertas da instituição, pode contribuir para facilitar a decisão de escolha.
Investigação Benefícios
O Marketing de qualidade no Ensino Superior centra-se nas considerações educa-
cionais bem como nas características, atitudes e comportamentos dos potenciais
clientes do serviço educação, conjugando desta forma quer os interesses do indivíduo
quer os interesses da sociedade.
A aplicação dos conceitos e princípios de Marketing leva a uma maior diversidade e a
uma concorrência salutar, já que através da segmentação do mercado e do posiciona-
mento, uma instituição de Ensino pode procurar posições que sirvam mercados que
não estejam a ser servidos ou que estando, sejam mal servidos, o que levas a um
amento da diversidade da oferta.
A utilização do Marketing pode levar à menor utilização de publicidade e técnicas de
venda, que por vezes desgastam a imagem da instituição. 
Maior sucesso no cumprimento da missão da instituição. O Marketing ajuda a institui-
ção a identificar problemas e a planear repostas que ajudam a instituição no cumpri-
mento da sua missão.
Aumentar a satisfação dos Públicos e mercado da instituição. O Marketing ao salien-
tar a importância de identificar e satisfazer as necessidades dos consumidores, tende






















Se uma instituição de Ensino Superior desenvolver uma filosofia para os seus estu-
dantes e manter práticas de melhoria constante, então a aplicação dos princípios de
Marketing é o melhor caminho. O Marketing da educação exige a identificação das
necessidades do estuante e da comunidade, bem como, o compromisso de as satis-
fazer com um produto de elevado qualidade. Assim, para que isso se possa con-
cretizar será necessário o envolvimento sistemático e constante de todo o pessoal
docente e não docente, o que acarreta um empenhamento constante em melhoria de
processos. 
Se a preocupação principal do Marketing está no diálogo entre a organização e os seus
clientes, e no caso de uma instituição de Ensino Superior, entre esta e os estudantes e
os seus pais, bem como, na forma de melhor de satisfazer as suas diferentes necessi-
dades, então, os objectivos de Marketing são também os objectivos dos educadores,
que também têm como principal preocupação a melhor forma de satisfazer as necessi-
dades educacionais do estudantes. Desta forma não existem interesses divergentes. 
Investigação Benefícios
A pesquisa de Marketing permite ainda à Universidade recolher informação acerca
dos segmentos de mercado a que a instituição se pretende dirigir, e que poderá ser











































Riscos na aplicação dos princípios de Marketing
e obstáculos na sua utilização 
[ Figura n.° 5.3 ]




















5.2.5 – A Implementação do Conceito de Marketing
nos Estabelecimentos de Ensino Superior
Em estudo realizado nos EUA MORRACEIRA (2007) questionavam-se os administradores uni-
versitários , cujas isntituições enfrentavam um declínio do números de alunos matriculados, sobre o 
que era para eles o marketing. Dos inquiridos, 61 % viam o marketing como uma combinação de 
venda, publicidade e relações públicas, 21% disseram que era uma das três variáveis da comunica-
ção anteriormente referidas e apenas uma pequena percentagem sabia que o marketing se relacio-
nava com as necessidades de acesso, pesquisa de marketing, desenvolvimento do produto, preço 
e distribuição.
 Neste sentido NAUDÉ E IVY (1999) as instituições universitárias precisam de percorrer ainda 
um longo caminho em termos de aplicação do conceito de marketing. 
Afim, de analisarmos a implementação do conceito de Marketing nos Estabelecimentos de En-
sino Superior adoptamos o instrumento LOPES E RAPOSO (2004) Atitude Face ao Marketing.
Este instrumento de análise é constituído por 26 afirmações sendo utilizada uma escala LIKERT de 
cinco pontos associada às variáveis, em relação às quais o respondente manifestar-se de acordo como 
o comportamento da l organização, variando de (1) discordo totalmente a (5) concordo totalmente.
Em Portugal, LOPES E RAPOSO (2004) cerca de 51,7% instituições de ensino superior pos-
suem departamentos de marketing formalmente reconhecidos, mas isto pode não significar uma 
orientação para o marketing na instituição, porque KOTLER E FOX (1995) o facto da instituição 
acrescentar essa função à sua estrutura organizacional, não significa que adopte uma filosofia de 
marketing na sua gestão. 
Quanto à denominação da estrutura LOPES E RAPOSO (2004), contrariando um pouco a lite-
ratura sobre o assunto, estes investigadores, afirmam que 41,3% possuem a designação de Relações 
Externas e de Relações Públicas 26,1%) sendo também utilizadas outras designações, tais como, 
gabinete de divulgação, gabinete de comunicação e imagem...etc. Talvez esta fuga à denominação 
de Gabinete de Marketing, se deve em parte às «más interpretações do marketing atribuem-lhe uma 
carga negativa, baseada na ideia de comercialização e venda de alta pressão, sendo o conceito de mar-
keting visto por muitos actores da educação como desconfiança devido às suas implicações comerciais.» 
(LOPES E RAPOSO, 2004:1).
Quanto à actividade principal desenvolvida por estes departamentos, «a actividade promocional, 
maioritariamente levada a cabo pelas instituições, sugere um esforço de vendas bastante agressivo por 
parte das instituições na promoção dos seus cursos e das instituições» (LOPES E RAPOSO, 2004:6).
Afim, relacionamos a implementação do conceito de Marketing nos Estabelecimentos de Ensino 
Superior, com a orientação para mercado, a orientação para a aprendizagem e inovação, adopta-
mos o instrumento LOPES E RAPOSO (2004) Atitude Face ao Marketing.
Este instrumento de análise é constituído por 26 afirmações sendo utilizada uma escala LIKERT 
de cinco pontos associada às variáveis, em relação às quais o respondente manifestar-se de acordo 







































1 • O marketing desempenha um papel diminuto na
atracção dos alunos.
Variáveis de Atitude Face ao Marketing
2 • O marketing tem sido um factor fundamental no
acréscimo da qualidade da educação.
3 • O marketing é uma teoria abstrata mais adequada a
empresas do que ao Ensino Superior.
4 • O marketing é uma filosofia que tem sido adotada por
esta instituição entusiasticamente.
5 • O marketing tem tido um impacto reduzido nas ope-
rações do dia-a-dia desta instituição.
6 • O planeamento de marketing no Ensino Superior
oferece poucos benefícios.
7 • Marketing, nesta instituição, é significado de publici-
dade.
8 • Os planos de marketing apesar de definidos, rara-
mente são postos em prática.
9 • O interesse pelo marketing acontece apenas aquando
da atracção de alunos.
10 • Num futuro próximo todas as instituições desen-
volverão planos de marketing.
11 • A procura da maioria dos nossos cursos é superior
ao número de vagas.
12 • Pesquisar os desejos dos estudantes do secundário é
inútil.
LOPES E RAPOSO (2004)
Variáveis da Atitude face ao Marketing 




















13 • Nesta instituição efectuamos a anáslise das desistên-
cias, em termos de matrículas.
Variáveis de Atitude Face ao Marketing
14 • No geral, os docentes parecem satisfeitos com o
nível dos alunos.
15 • As matrículas por curso são a medida eficaz de avalia-
ção de desempenho.
16 • Os estudantes da nossa área geográfica têm poucas
escolhas quanto a instituições.
17 • Na nossa área geográfica o ensino particular/público
constitui uma ameaça.
18 • As instituições de ensino à distância representam
uma ameaça reduzida.
19 • A análise da concorrência constitui uma parte impor-
tante do planeamento de marketing.
20 • Os responsáveis da instituição não conseguiram
desenvolver um plano de marketing.
21 • A maioria dos responsáveis da instituição são erudi-
tos e não gestores.
22 • Os académicos têm pouco envolvimento no planea-
mento de marketing da instituição.
23 • Os académicos apenas são envolvidos no marketing
na pós-graduação.
24 • Os responsáveis intermédios não têm tempo para
desenvolver planos formais.
25 • Envolver os empregadores na definição da formação
traria benefícios reduzidos.
26 • Os objectivos educacionais devem prevalecer sobre
a satisfação dos alunos.
Total das variáveis de Atitude Face ao Marketing
LOPES E RAPOSO (2004)
Variáveis da Atitude face ao Marketing 






































Também sobre a importância do marketing nas instituições de ensino REIS E REIS (2008) 
conclui que a gestão das Escola não se pode restringir à perspectiva administrativa e regulamentar 
de conceber planos curriculares sem ter em atenção as necessidades dos futuros empregadores da 
mão-de-obra qualificada, que entretanto irá ser produzida. Mas mesmo que seja suficientemente 
evoluída para planear os conteúdos programáticos das diversas áreas disciplinares face às neces-
sidades presentes e futuras do mercado de trabalho, ela terá de saber passar essa mensagem para 
o meio envolvente e não ficar expectante que candidatos ao ensino superior e empregadores a 
venham questionar sobre as suas virtudes. 
Afirma estes mesmo investigadores, que podemos ter como certo a qualidade dos licenciados 
que um estabelecimento de ensino superior produz é que conduz á sua notoriedade, e esta torna-
se, a médio prazo, o principal veículo promocional da instituição que conferiu o diploma. Sendo 
reconhecida pelo mercado de trabalho, quer através da referência positiva ou mesmo elogiosa ao 
trabalho entretanto desenvolvido por aqueles, no âmbito profissional, quer pela consequente fac-
ilidade de empregabilidade que se vai verificando em relação aos quadros formados pela referida 
Universidade, é essa notoriedade que prestigia o estabelecimento de ensino superior e lhe permite 
ganhar peso no mercado. 
No entanto, quer numa primeira fase, quer ao longo da vida da organização, é indispensável 
uma correcta e assídua utilização das variáveis do Marketing-Mix..
Quanto à importância do departamento de marketing REIS E REIS (2008) apontam dois factores. 
1 – Todas as Instituições têm de saber porque e para que estão a licenciar os seus alunos; 
2 – Estão a ser criados novos focos de actividade profissional para técnicos de gestão, de mar-
keting, de estudos de mercado e outros com habilitações que possam preencher lugares nestas 
equipas de trabalho. 
Quanto o desenvolvimento da investigação, esta deverá ser feita em parceria ou colaboração 
com os órgãos da administração central ou local, ou das associações e ordens profissionais, que es-
tiverem incumbidos de colaborar nestes estudos e que se debruçariam sobre esta temática.
A questão central está na plena compreensão do produto a comercializar, dado que se está 
perante a dupla característica da tangibilidade da pessoa em si mesma, o aluno, e a  intangibilidade do 
seu conhecimento, formando o conjunto destes dois factores um caso único, fruto das características 
da pessoa e do seu nível de conhecimentos e capacidade de os aplicar.
Por outro lado, os próprios produtos, oriundos de um mesmo processo produtivo, são con-
correntes entre si na conquista de um lugar no mercado de trabalho, embora esta concorrência seja 
atenuada pelo planeamento das necessidades reais e potenciais detectadas anteriormente, com um 
horizonte temporal de três a cinco anos.
Existem variáveis que não são controláveis quando se está a modificar o individuo para o pre-
parar para se inserir na sociedade, que têm precisamente a ver com a sua capacidade, quer de se in-
serir na  vida sociocultural e económica do mercado de trabalho,  quer de aplicar os conhecimentos 





















Referindo ainda estes investigadores, que se torna imprescindível que os conhecimentos adqui-
ridos tenham uma forte componente de aprendizagem, como aliás a Declaração de Bolonha pre-
coniza.
Embora cada aluno seja um caso, a Universidade tem de criar uma marca, e tem de a divul-
gar, apostando uma interacção com todos os parceiros sociais que podem vir a recrutar os seus 
licenciados, e mesmo com todos aqueles que possam contribuir para o pensamento estratégico da 
instituição. 
A marca será o conjunto de características que são adquiridas por quem estuda naquele esta-
belecimento de ensino superior, fruto da cultura de vivência académica que é própria, e que o 
distingue dos outros, e a gestão da Universidade tem um papel importante na criação de condições 
que permitam desenvolver essa marca e permitam divulgá-la junto do mercado de trabalho.
Existe, assim no produto uma componente de enorme relevância do marketing-mix da institui-
ção, e esse produto será devidamente moldado, um bom comunicador ao mercado das vantagens 
competitivas que se podem adquirir por se estudar naquele estabelecimento de ensino superior.  
Se é actividade educativa é uma actividade de serviços, é importante se perceber o que é um 
serviço educativo.  
Na opinião de COLOMBO ( 2005)  a educação, na sua origem nunca foi pensada como em-
presa, ou melhor, como forma de actividade lucrativa. Entretanto, a necessidade de obtenção de 
recursos para a sua manutenção e sobrevivência se faz imprescindível. 
Como o Estado não consegue, fazer face as necessidades, a iniciativa privada ocupou esse 
espaço, sendo que hoje podemos encontrar instituições de ensino superior com objectivos empre-
sariais. 
Contudo as instituições necessitam de gerar recursos, assim como em outros serviços. Mas 
com algumas limitações, porque aluno (cliente) não determina o que vai aprender, nem como vai 
aprender. É o estabelecimento de ensino, em conjunto com o professor, que determinará esses 
aspectos. Cabe ao cliente escolher a instituição de ensino e, no ensino superior ele pode escolher 
o curso. 
No entanto surgem particularidades na área de educação que impedem que se opere a men-
suração do grau de satisfação como se pode averiguar em um simples processo de venda e compra 






O serviço de educação não pode ser testado, experimentado ou avaliado antecipadamente, ou 
seja intangível. Não existe separação entre a produção do serviço e o seu consumo, ou seja, o ser-
viço de educação é produzido e consumido no mesmo tempo. Deste modo, a qualidade do serviço 






































lançamento de um novo curos ou faculdade, pois é preciso atrair alunos para algo que não possui 
referência, cuja a qualidade não se pode comprovar.
O serviço de educação é perecível, porque só existe no momento em que é produzido e en-
quanto se faz processo, ou seja, não existe como armazenar o serviço.
A questão da interferência, ocorre no serviço de educação porque não se pode prever se os 
alunos estão bem ou mal preparados. 
COLOMBO (2005)  apresenta um modelo de falhas (gap) afim de se analisar a qualidade do 
serviço de educação .
O modelo construído tem por base a qualidade esperada e a qualidade percebida.
1 – A gap 1: Caracteriza uma falha, por parte da instituição de ensino, na interpretação do  que 
os clientes esperam do serviço de educação. Diversas vezes a instituição crê que os seus serviços 
por si só atenderão às expectativas dos clientes, sem estimar ou avaliar com seriedade que o que os 
alunos procuram pode não corresponder ao oferecido. A clareza do atendimento no momento da 
contratação dos serviços pode ser um elemento minimizador desse gap;
2 – gap 2: Pode ocorrer a partir da tradução da percepção do que os clientes desejam nas es-
pecificações do serviço prestado. Por exemplo, se a instituição não percebe que os clientes desejam 
aulas de informática e, com isso, não especifica essa disciplina no curso, pode existir, uma insatisfa-
ção. É, então, imperioso cuidar dessa etapa do processo;
3 – gap 3: Ccorre em função da diferença do que a  direcção especifica como serviço e do 
serviço que realmente é prestado. Por exemplo, a direcção da escola especific que o professor deve 
ser rigoroso com a sua disciplina, mas ele não o é. Neste caso, a direcção deve verificar se o que ela 
determina está sendo efectivamente executado.
4 – gap 4: Resulta de um ruído de comunicação entre o que é informado ao cliente, que in-
fluencia no serviço que ele espera encontrar, eo o que percebe na prática. Por exemplo, se não 
houver coerência entre o que instituição pratica e o que ela divulga externamente, tal conflito pode 
ocorrer. Com a finalidade de evitar esse gap, os responsáveis devem ter um maior cuidado com 
o sistema de comunicação, garantindo eficácia e clareza das informações, tornando-as condizentes 
com o serviço que será oferecido
A existência dos gaps gera frustração e sentimento de desrespeito, quebrando-se a confiança 





















Tipos de Gaps 






































5.2.6 – O Pensamento de uma Cultura de Orientação para o Mercado
[  Evolução do Conceito ]
Foi no final da década de 80, que profissionais e académicos despertaram para o conceito de 
orientação de mercado. Este interesse foi, segundo DESHPANDÉ (1999) despoletado por três 
eventos: Citado por RODRIGUES (2004)
1) Em 1987, o Marketing Science Institute (MSI) organiza uma conferência dedicada ao tema 
«Desenvolvendo uma Orientação para o Mercado» em que os principais oradores foram profissionais 
e não académicos de Marketing, que apresentaram como conclusões finais três temas de investiga-
ção relevantes: a)a necessidade de mensuração do nível de Orientação para o Mercado das orga-
nizações; b) a necessidade de perceber se há um nível óptimo de Orientação para o Mercado, dado 
o contexto estratégico da empresa e do Sector industrial; (c) a necessidade de pensar na Orientação 
para o Mercado como a base e não como o substituto para a Inovação na empresa; 
2) O MSI, em 1990 organiza uma nova conferência, desde vez com profissionais e académi-
cos de Marketing, em que os primeiros descreveram experiências das suas empresas no sentido 
de desenvolver uma Orientação para o Mercado; os segundos apresentaram as suas investigações 
em progresso subordinadas ao tema – a Orientação para o Mercado - (NARVER E SLATER, 1989; 
KOHLI E JAWORSKI, 1990B; DESHPANDÉ, FARLEY E WEBSTER, 1997), que deram origem a 
uma publicação no Journal of Marketing sobre o tema em 1993 (DESHPANDÉ, FARLEY E WEBS-
TER, 1993);
3) Prende-se com o estabelecimento de prioridades de investigação por parte do MSI, traduzi-
das em financiamentos de projectos de investigação de 1992 a 1996 sobre o tema. 
Estes incentivos originaram uma série de trabalhos de investigação, como a escala MARKOR de 
JAWORSKI, KOHLI E KUMAR (1993), premiada com prémio Sheth Foundation / Journal of Marketing 
pelo artigo Market Orientation: Antecedents and Consequences, publicado no referido jornal em 
1993.
Ainda hoje os estudos sobre Orientação para o Mercado continuam a merecer a atenção dos 
investigadores em todo o mundo, SLATER & NAVER (2000) replicaram o seu estudo de 1990 
numa vasta amostra de produtos e serviços comerciais que operam numa variedade de industrias, 
confirmando os resultados de 1999.
Também MATSUNO & MENTZER (2000) investigaram os efeitos do tipo de estratégia como 
um potencial moderador da relação entre Orientação para o Mercado e desempenho. Os resulta-
dos suportam que a hipotética relação entre Orientação para o Mercado e desempenho é mode-
rada pelo tipo de estratégia. 
HARRIS (2001) examinaram a relação entre Orientação para o Mercado e desempenho no 
contexto de medidas objectivas e subjectivas de performance. Os resultados sugerem que a variável 
Orientação para o Mercado não influencia directamente o crescimento das vendas ou a rendibili-
dade, quer usando medidas subjectivas quer objectivas. 
Na China SIN et al., (2000) estudam a relação entre Orientação para o Mercado e desem-
penho, na transição de um contexto comunista para uma economia de mercado e os resultados 




















Os mesmo investigadores em 2003 concluíram que a Orientação para o Mercado tem um efeito 
superior na desempenho em Hong - Kong. 
Na Índia, SUBRAMANIAN & GOPALAKRISHNA (2001) consideram a relação entre Orien-
tação para o Mercado e desempenho, encontrando uma relação forte entre Orientação para o 
Mercado e crescimento. 
Na Austrália PULENDRAN, SPEED E WINDING II (2003) estudaram a relação entre planea-
mento de Marketing, Orientação para o Mercado e desempenho, concluindo que: (a) quanto me-
lhor for a qualidade dos sistemas de planeamento de Marketing melhor será o nível de Orientação 
para o Mercado; (b) quanto melhor for o nível de Orientação para o Mercado melhor será a per-
formance; (c) quanto melhor for a qualidade do sistema de planeamento de Marketing melhor será 
a performance; (d) uma vez controlado o impacto da Orientação para o Mercado no desempenho, 
a qualidade do sistema de planeamento de Marketing não tem impacto no desempenho e, (e) uma 
vez controlada a qualidade do sistema de planeamento de Marketing no desempenho, o nível de 
Orientação para o Mercado tem um efeito positivo neste. 
Na relação entre Orientação para o Mercado, criatividade e performance de novos produtos 
em empresas de alta tecnologia IM E WORKMAN (2004), concluíram que a Orientação para o 
Mercado influencia positivamente a criatividade de programas de Marketing. 
MATZUNO et al., (2005) procuraram desenvolver um medida de Orientação para o Mercado 
alargada, abrangendo parceiros sociais, tendenciais sociais e culturais e envolvente macro-económi-
ca. Os resultados indicam que as escalas não foram consideradas satisfatórias.
Em Portugal, RODRIGUES (2004) em Portugal estuda a relação da orientação para o mercado 
e o desempenho nas PME e os valores empreendedores, MAÇÃES, (2006) investiga empiricamente 
as relações causais entre orientação para o mercado, aprendizagem, inovação organizacional e de-
sempenho empresarial no cluster da moda, concluindo que não existe uma relação directa e signi-
ficativa entre orientação para o mercado e desempenho organizacional, mas existe uma influencia 
indirecta da orientação para o mercado no desempenho organizacional, através da aprendizagem e 
da inovação organizacional. ANTUNES (2007) estuda o impacto da orientação para o mercado no 
desempenho nas empresas familiares no Distrito da Guarda. Também OLIVEIRA (2007) estudou a 
relação entre as componentes comportamentais e desempenho da organização, tendo concluído 
que a orientação para o cliente e a coordenação interfuncional têm um efeito significativo no desem-
penho. Enquanto a turbulência tecnológica revela-se moderada nas relações da orientação para a 






































5.2.7 – A Orientação para o Mercado
[  Diferentes Abordagens do Conceito ]
Os primeiros trabalhos publicados sobre o conceito – Orientação para o Mercado, e as meto-
dologias propostas para medir o conceito traduzem uma «certa ambiguidade na definição do conceito 
(...) os termos Orientação para o Mercado, orientação para o cliente, ou dirigido pelo mercado apare-
cem como sinónimos» (RODRIGUES, 2004: 17-18) originando diferentes abordagens do tema.
Existem investigadores que defendem que LUSCH E LACZNIAK (1987), a Orientação para o 
Mercado traduz uma passagem do centro somente no cliente para o reconhecimento de públicos 
internos e externos, cujos interesses devem ser levado em conta para que a organização alcance o 
sucesso. Enquanto outros investigadores KOHLI E JAWORSKI, (1990), apontam o mercado como 
sendo constituído por clientes, mas também por outros agentes que influenciam quer o consumi-
dor, quer o desempenho da empresa. 
Quanto ao termo concorrência, referido como elemento influenciador, podemos encontrar 
três linhas de pensamento: (1) Em investigações SCHAARS (1998) surge como um público com 
influência fundamental no desempenho da empresa; (3) Enquanto noutras investigações DAY E 
WENSLEY (1988) se defende, que a orientação para o cliente e a orientação para a concorrência se 
complementam; (3) E um terceiro pensamento aponta que, HUNT E MORGAN (1985), enquanto 
o conceito de Marketing tem como único foco o cliente, a Orientação para o Mercado tem um 
foco duplo – o cliente e a concorrência., afirmando que a Orientação para o Mercado suplementa 
o conceito de Marketing. 
Mas foram «as investigações de NARVER E SLATER (1990) e de KOHLI E JAWORSKI (1990a) que 
lançam as bases para a investigação neste campo do saber, visto que para além do enquadramento 
teórico propõem um instrumento de medida do nível de Orientação para o Mercado de uma organiza-
ção, mas com conceptualizações diferentes.» (RODRIGUES, 204:18)
É evidente que outros investigadores (LLONCH, 1993; RIVERA 1985; VARELA, CALVO, SER-
RA E VIEIRA, 1996, HOMBURG E BECKER 1998;) também muito contribuíram com publicações 
e metodologias para este conceito, reforçando que a Orientação para o Mercado para além de ser 
uma filosofia de gestão, traduz uma cultura e um comportamento organizacional. Apontamos os tra-
balhos de TUORMINEM E MOLLER (1996) que partindo das abordagens básicas – Orientação para 
o Mercado como filosofia de negócios e Orientação para o Mercado como um comportamento 
propõem uma decomposição em quatro subcategorias e os trabalhos de LAFFERTY E HULT (2001) 
que partem de cinco perspectivas principais: (1) a perspectiva da tomada de decisão; (2) a perspec-
tiva da informação de mercado; (3) a perspectiva dos comportamentos baseados na cultura; (4) a 
perspectiva estratégica; (5) a perspectiva do cliente, para conceptualizarem orientação de mercado. 
Enquanto que TUOUMINEM E MOLLER, (1996) assenta em duas principais abordagens principais: 
(1) a abordagem cultural (DESHPANDÉ et al., 1993 e NAVER E SLATER 1990) e (2) a abordagem 
de gestão (KOHLI E JAWWORSKI ,1990; SHAPIRO, 1988 E RUEKERT, 1992)
Por concordarmos com esta sistematização também a mais utilizada em trabalhos de investiga-




















5.2.7.1 – Abordagem Cultural
A corrente cultural aparece menos desenvolvida na literatura sobre a Orientação para o Mer-
cado. «Tal circunstância deve-se, em parte, à falta de estudos fora do paradigma da investigação dos 
Estados unidos e à dificuldade de em definir e medir o conceito de cultura» (moda.data:42) mas à 
medida que o conceito de Orientação para o Mercado evolui para a aprendizagem organizacional 
(HURLEY E HULT, 1998; SINKULA et al., 1997; SLATER E NARVER, 1995) o papel da cultura 
organizacional torna-se mais relevante.
Neste tipo de abordagem, RODRIGUES (2004) podemos apontar diversos estudos mas, foram 
as investigações de DESHPANDÉ et al., e de NARVER E SLATER (1990) os marcos importantes na 
abordagem cultural da Orientação para o Mercado.
O modelo proposto por DESHPANDÉ, FARLEY E WEBSTER (1993) FIGURA 5.5 difere do 
modelo apresentado por NAVER E SLATER (1990), na medida em que identifica a Orientação para 
o Mercado com a orientação para o cliente. Afirmando que o mercado é constituído pelos clientes 
actuais e potenciais da empresa, pelo que faz sentido identificar uma orientação com a outra. 
Para estes investigadores a orientação para o cliente é o conjunto de crenças que coloca o 
interesse do cliente em primeiro lugar, não excluindo outros públicos relevantes, como os pro-
prietários, gestores e empregados, no sentido de desenvolver um projecto lucrativo a longo prazo. 
A orientação para o cliente faz parte de uma cultura geral da empresa, sendo um simples foco na 
informação acerca dos clientes actuais e potenciais inadequada se não se levar em consideração o 
conjunto de valores e crenças que estão profundamente inculcados nos membros da organização e 
que são passíveis de reforçar ou desencorajar a orientação para o cliente na organização. 
A conclusão destes investigadores que se destacaram por terem utilizado amostras internacio-
nais e inter-culturais239 ao longo da década de 90 é de que a Orientação para o Mercado influencia 
positivamente o desempenho da organização, mas deve ser combinada com Inovação de mercado 
e com o clima organizativo240. Sendo «o clima organizativo constituído pelas rotinas da organização, e 
pelos comportamentos que são recompensados, apoiados e esperados pelas organizações relativamente 
aos seus membros» (SCHNEIDER E RENTSCH, 1987:7)
239 DESHPANDÉ et al. (1993) estudam empresas japonesas, DESHPANDÉ E FARLEYL (1999) comparam empresas 
japonesas com indianas, DESHPANDÉ, FARLEY E WEBSTER (1997) comparam empresas de cinco países diferentes 
– EUA, Reino Unido, França; Alemanha e Japão. Nestes estudos inter-culturais, concluem que os factores que condi-
cionam o desempenho são basicamente os mesmos, independentemente do país. Os resultados das replicações do 
estudo corroboram os de  DESHPANDÉ et al., (1993), apontando para a importância da Orientação para o Mercado, 
da Inovação, da cultura e do clima organizacional para a determinação do desempenho.
240 HOFSTEDE, BOND E LUK (1993) o conceito de clima organizacional procura descobrir – como é que esta orga-







































No que refere à linha de investigação de NAVER E SLATER (1990) que também definem a 
Orientação para o Mercado como «cultura organizacional» (NARVER E SLATER, 1990:21) parti-
ram da revisão literária dos vários trabalhos desenvolvidos na década de 80, (AAKER, 1988; AN-
DERSON, 1982; DAY, 1984; KOTLER, 1977; LEVITT, 1960, 1980; OHOMAE, 1982; PORTER, 
1980, 1985) e analisaram a relação entre a vantagem competitiva e Orientação para o Mercado, 
concluindo que a Orientação para o Mercado consiste em três componentes comportamentais: - 
(1) orientação para o cliente; (2) orientação para a concorrência e (3) coordenação interfuncional- e 
por dois critérios de decisão – foco de longo prazo e rentabilidade. No que respeita (1) orientação 
para o cliente, bem como a (2) orientação para a concorrência incluem todas as actividades en-
volvidas na aquisição de informação acerca de compradores e concorrentes no mercado alvo e na 
sua disseminação por toda a empresa. A terceira (3) componente comportamental – coordenação 
inter-funcional – é baseada na informação sobre clientes e concorrentes e compreende os esforços 
coordenados da empresa para criar valor para os clientes. 
Quanto aos critérios de decisão, NARVER E SLATER (1990) defendem que a Orientação 
para o Mercado apresenta um foco de longo prazo relativamente aos lucros e à implementação 
das componentes comportamentais da Orientação para o Mercado. Nesta perspectiva o objectivo 
primordial da organização é o lucro.
5.2.7.2 – Abordagem de Gestão
Esta abordagem relaciona-se com a informação de mercado e com a sua gestão. E considera 
que SHAPIRO (1988) a gestão da informação do mercado é essencial a uma organização orientada 
para o mercado. Existindo três características que distinguem este tipo de organização: 
1 – A informação relativa a todas as influências de compra atravessa todas as funções/departa-
mentos/secções da organização; 
Esta característica traduz a necessidade da organização compreender completamente os seus 
mercados alvo, gerando informação sobre estes através e relatórios de estudos do mercado, grava-
ção de respostas dos clientes, análise das vendas do sector, visitas em feiras, etc. Esta informação não 
fica restrita às pessoas da gestão de topo ou de Marketing, mas todos os colaboradores da empresa 
têm conhecimento da mesma; 
2 – As decisões estratégicas e tácticas são tomadas de forma interdepartamental; 
Esta característica aponta para a necessidade de conseguir que a organização consiga tomar de-
cisões de forma interfuncional, ainda que os vários departamentos/secções da organização tenham 
interesses e/ou maneiras de ver os problemas divergentes. As decisões acertadas são tomadas se os 
departamentos/secções comunicam abertamente entre si.
3 – Os departamentos e secções da organização tomam decisões de forma coordenada e exe-
cutam-nas com empenhamento;
Esta característica defende a necessidade de partilhar ideias e discutir alternativas
LAFFERTY E HULT (2001) defendem que estas características indicadas por SHAPIRO (1988) 




















No entanto SHAPIRO (1988) defende que a compreensão das forças e fraquezas da concor-
rência integram a Orientação para o Mercado. A informação de mercado é portanto mais que a 
informação sobre os clientes, pelo que não se pode afirmar que SHAPIRO (1988) conceba a Orien-
tação para o Mercado como uma orientação para o cliente.
KOHLI E JAWORSKI (1990) consideram Orientação para o Mercado como «(...) a geração por 
parte de toda a organização de informação que respeite às necessidades dos clientes, actuais e futuras, 
a disseminação dessa informação pelos vários departamentos e a resposta de toda a organização a essa 
informação» (KOHLI E JAWORKI , 1990a: 6). O que para estes investigadores é uma proposta de 
definição clara e facilmente mensurável. 
Assim, KOHLI E JAWORKI, (1990a) à semelhança de NARVER E SLATER241 (1990;1994) 
propõem um enquadramento teórico da Orientação para o Mercado, com quatro factores: (1) 
Condições antecedentes que facilitem ou dificultam a Orientação para o Mercado; Estes anteceden-
tes são aspectos organizativos divididos em três categorias dispostas de forma hierárquica: a) indi-
viduais (gestão de topo) que à semelhança de FELTON (1959), LEVITT (1969), HAMBRICK E 
MASON (1984) E WEBSTER (1988), KOHHLI E JAWORSKI (1990a) consideram muito importante 
o papel da gestão de topo na obtenção pela empresa e um alto grau de Orientação para o Mercado. 
b) Entre grupos (dinâmica interdepartamental) que é constituído pelos factores inter grupos242, ou 
dinâmica interdepartamentais, que são as interacções e relações, formais e informais, que se estabe-
lecem entre os vários departamentos e/ou secções da empresa. E ao c)nível da organização (sistemas 
organizacionais), antecedentes que estão relacionados com os sistemas e estruturas organizativas, 
sendo consideradas três variáveis – formalização243, centralização244 e departamentalização245, bem 
como o sistema de recompensas246. Assim, quanto maior forem os níveis de formalização, centra-
241 NARVER e SLATER (1990) consideram que a Orientação para o Mercado se divide em três componentes compor-
tamentais: (1) orientação para o cliente; (2) orientação para a concorrência e coordenação interfuncional; e dois critérios 
de decisão: a) perspectiva de longo prazo e b) rentabilidade.
242 Dentro destes factores (FELTON, 1959, LEVITT, 1969; RAVEN E KRUGLANSKI, 1970; LUSCH et al., 1976; 
CRONBACH E ASSOCIADOS, 1981, DESHPANDÉ E ZALTMAN, 1982; GASKI, 1984; RUEKERT E WALKER, 1987) 
distinguem dois tipos de moderadores. O primeiro é o conflito entre departamentos, que pode inibir a Orientação para 
o Mercado, e a resposta a dar ao mercado porque existem tensões entre os diversos Sectores da empresa. Ao segundo 
tipo de moderador chamam conectividade interdepartamental, representando o grau de contactos directos, formais 
ou informais, entre membros dos diferentes Sectores da empresa. A conectividade favorecerá a interacção e troca de 
informação, bem como a utilização da informação.
243 Formalização representa o grau em que se definem papeis, relações de autoridade, normas e sanções e procedimen-
tos (HALL, HAAS E JOHNSON, 1967).
244 Centralização é o inverso do nível da delegação de autoridade no processo d tomada de decisão na organização, e da 
extensão da participação dos membros da organização nas tomadas de decisão (AIKEN E HAGE, 1968).
245 Departamentalização é o numero de departamentos entre os quais as actividades da organização são divididas e 
compartimentalizadas (KOHLE E JAWORSKI, 1990a).
246 WEBSTER (1988) defende que o desenvolvimento de uma Orientação para o Mercado depende da forma com os 
membros da organização são avaliados e recompensados. Se os critérios de avaliação e recompensa se baseiam em 
factores de mercado, como a satisfação dos clientes, em vez de vendas e rentabilidades de curto prazo, ocorrerá um 






































lização e departamentalização, menores são os níveis da Orientação para o Mercado da organiza-
ção247, uma vez que diminui a comunicação dentro da organização (KOHLI E JAWORSKI, 1990a), 
enquanto que os sistemas de avaliação e recompensas estão fortemente relacionados com a Orien-
tação para o Mercado (KOHLI E JAWORSKI, 1994) (2) O constructo Orientação para o Mercado; 
(3) consequências da Orientação para o Mercado – classificadas em efeitos sobre o desempenho248, 
os empregados249 e os clientes250. (4) Variáveis moderadoras que ou fortalecem ou enfraquecem a 
relação entre a Orientação para o Mercado e o desempenho.
Apesar de terem modelos conceptuais diferentes, OLIVEIRA (2007) existem muitos pontos de 
contacto entre a perspectiva de NARVER E SLATER (1990) e a de KOHLI E JAWORSKI (1990). Se 
por um lado, estes dois últimos investigadores dividem a Orientação para o Mercado em geração 
da informação, disseminação da informação e resposta à informação, por outro lado, NARVER e 
SLATER (1990), consideram que a Orientação para o Mercado e a orientação para a concorrência 
incluem todas as actividades que envolvem a aquisição de informação acerca dos compradores e 
dos concorrentes no mercado – alvo e sua disseminação. Estas duas abordagens251 têm subjacente a 
procura da criação de um valor Superior para o cliente, ambas dão ênfase à informação.
KOHLI E JAWORSKI (1990) realçam o processo de obter, disseminar e utilizar a informação, 
enquanto NARVER E SLATER (1990) salientam os aspectos comportamentais que conduzem ao 
objectivo em causa e que têm, também, inerente a informação.
247 (LEVITT, 1969; HAGE E AIKEN, 1970, ZALTMAN, DUCAN E HOLBEK, 1973; LUNDSTROM, 1976; STAMPFL, 
1978; DESHPANDÉ E ZALTMAN, 1982, KOHLI E JAWORSKi, 1990a).
248 A Orientação para o Mercado, KOHLI E JAWORSKI, (1993) fornece um foco unificador para os esforços e projectos 
de indivíduos e Sectores da empresa, levando assim a um desempenho Superior, para além de levar a uma melhor 
resposta às necessidades e preferências dos clientes, proporcionando um maior nível de satisfação e repetição de com-
pras, e consequentemente, melhores desempenhos. Estes investigadores com base num estudo empírico, testaram 
os efeitos de três variáveis de negócio consideradas moderadoras: Turbulência de mercado, Intensidade competitiva e 
turbulência tecnológica (a relação entre a Orientação para o Mercado e as suas consequências será moderada por algu-
mas contingências, ou seja, determinadas variáveis alteram a intensidade da relação entre a orientação para  o mercado 
e  o desempenho). Os resultados levaram à rejeição dos três efeitos moderadores, existindo sempre uma forte relação 
-Orientação para o Mercado/desempenho – apesar de diferenças em termos de turbulência de mercado, de intensidade 
competitiva e de turbulência tecnológica.
249 Relativamente aos empregados, KOHLI E JAWORSKI, (1993) defendem que a Orientação para o Mercado resulta 
em benefícios psicológicos e sociais, levando a um sentimento de orgulho por pertencer a uma organização em que 
todos os indivíduos e departamentos trabalham em conjunto no sentido de satisfazer os clientes.
250 Relativamente aos clientes, a Orientação para o Mercado aumenta a sua satisfação, já que a oferta é mais adequada 
às suas necessidades e preferências. (KOHLI E JAWORSKI, 1993).
251 CADOGAN E DIAMANTOPOULOS (1995) procederam a uma análise comparativa das duas abordagens no plano 
conceptual e também operacional. OLIVEIRA (2007) Numa análise operacional, estes investigadores escalpelizaram os 
respectivos instrumentos de medida das variáveis salientando, para cada componente da Orientação para o Mercado 
de KOHLI E JAWORSKI (1990) o que possuía em comum e de divergente com cada componente identificado por 





















5.2.8 – Antecedentes de Orientação para o Mercado nas Organizações
No que se refere aos traços que evidenciam nas organizações tendências para a Orientação 
para o Mercado, são apontadas várias categorias CERVERA et al., (2001) de antecedentes da Orien-
tação para o Mercado nas organizações, destacando, citado por OLIVEIRA (2007):
1 – Factores individuais ligados aos gestores seniores, tais como: a) ênfase252 da gestão de topo 
na Orientação para o Mercado; b) educação formal253 e mobilidade ascendente dos gestores de 
topo; c) Atitude positiva dos gestores de topo face à mudança254; d) capacidades dos gestores255 de 
topo da área do Marketing ganharem confiança dos outros gestores de topo; e) profissionalismo256; 
f) variabilidade257, ao longo do tempo, entre o que os gestores de todo dizem e fazem no que con-
cerne à Orientação para o Mercado; g) ambiguidade258 do desejo da organização em ser orientada 
para o mercado, h) aversão dos gestores ao risco259.
252 KOHLI e JAWORSKI (1993) estabeleceram uma relação directa entre a ênfase da gestão de topo na Orientação para 
o Mercado e cada um dos componentes da Orientação para o Mercado. KIRCA e tal., (2005) também confirmam a rela-
ção positiva da ênfase da gestão de topo na Orientação para o Mercado com o desenvolvimento da Orientação para o 
Mercado. CERVERA e tal (2001) em investigação nas organizações públicas, reconhecem que é necessário apoio político 
ao mais alto nível para a Administração local e os respectivos funcionários sejam orientados para o Público. Admitida uma 
relação directa da ênfase politica da à Orientação para o Mercado com o nível de Orientação para o Mercado.
253 Uma Orientação para o Mercado, OLIVEIRA (2007) envolve responder à mudanças das necessidades do clientes 
através de produtos, pensamento e estratégias inovadoras, pelo que implica constante Inovação e a aceitação de risco 
por parte dos gestores de topo. ROGERS (1983) A educação formal e a mobilidade ascendente estão consistentemente 
ligadas a comportamentos de Inovação. KOHLI e JAWORSKI (1993) admitiram uma relação directa do nível educacional 
e da mobilidade ascendente dos gestores de topo na Orientação para o Mercado.
254 KOHLI e JAWORSKI (1993) assumiram uma relação directa entre a Orientação para o Mercado e a atitude positiva 
dos gestores de topo face à mudança.
255 KOHLI e JAWORSKI (1993) propuseram uma relação positiva entre a Orientação para o Mercado e capacidade dos 
gestores de topo da área do Marketing para ganhar a confiança dos outros gestores de topo.
256 CERVERA e tal., (2001) assumiram que o profissionalismo dos políticos varia no mesmo sentido da Orientação para 
o Mercado da Administração Local.
257 KOHLI e JAWORSKI (1990) uma relação inversa com a Orientação para o Mercado, a variabilidade, ao longo do 
tempo, entre os que os gestores de topo dizem e fazem no que concerne à Orientação para o Mercado, pois isto 
aumenta a incerteza dos gestores mais novos quanto ao montante de recursos e esforços a afectar a tarefas que consub-
stanciem este conceito. OLIVEIRA (2007) Esta variabilidade pode ser um dos factores que conduza a uma certa ambigui-
dade no desejo da organização em ser orientada para o mercado. A incerteza de políticas pode provocar incongruências 
nas linhas orientadoras que os elementos com cargos mais elevados na hierarquia da organização transmitirão aos seus 
colaboradores bem com inconsistências no que diz respeito à quantidade de tempo, pessoas e esforços aplicadas Orien-
tação para o Mercado pelo que a motivação é menor.
258 KOHLI e JAWORSKI (1990) defendem que quanto maior for a ambiguidade do desejo da organização em ser orien-
tada para o mercado menor será a sua Orientação para o Mercado
259 A Orientação para o Mercado, OLIVIEIRA (2007) implica uma resposta às informações sobre o mercado, pelo que 
requer a introdução de produtos e serviços inovadores, consentâneos com a evolução as necessidades. Se os jovens 
gestores se aperceberem de que os gestores de topo não toleram erros e insucessos, é menos provável que propo-
nham e introduzam novas ofertas para satisfazer as necessidades dos clientes. KOHLI E JAWORSKI (1993) encontraram 
evidências empíricas para a relação negativa entre a versão da gestão de topo ao risco e a resposta da organização às 






































260 CERVERA et al., (2001) verificam que quanto maior é a organização menor é a geração da informação (existe um 
menor contacto com o Público) e menor é a sua disseminação.
261 HARRIS (2000) impedimentos estruturais inclui, a eficiência da estrutura organizacional. A distância entre as estruturas 
organizacionais, podem fazer com que determinados departamentos não participem na mudanças que a Orientação 
para o Mercado determina.
262 NARVER E SLATER (1996) É provável que as organizações orientadas para o mercado sejam mais centradas na 
Inovação dos produtos e serviços, nas oportunidades em segmentos de mercado.
263 HARRIS (2000) Nas barreiras sistemáticas que podem ser limitativos ou mesmo impedir a Orientação para o Mer-
cado, salientam-se a: (1) limitação dos orçamentos; (2) os sistemas de coordenação interfuncional; (3) procedimentos 
de formação insuficientes; (4) sistemas de recrutamento, formação e compensação de funcionários.
264 CERVERA et Al., (2001) comprovam empiricamente o empreendedorismo como antecedente na relação positiva 
da geração e da disseminação da informação sobre o mercado, realçando a importância das suas dimensões (Inovação, 
assunção de riscos controlados e proactividade) e da ausência de burocracia nas organizações públicas. 
265 KOHLI E JAWORSKI (1990) A dinâmica interdepartamental é o conjunto de interacções formais e informais e 
relações entre os departamentos de uma organização. Devendo existir uma relação directa entre a Orientação para o 
Mercado e as ligações interdepartamentais.
266 KOHLI E JAWORSKI (1990) A ligação interdepartamental é o grau de contacto directo, formal ou informal, entre 
os colaboradores da organização dos diversos departamentos. Este investigadores em KOHLI E JAWORSKI (1993) 
obtiveram resultados positivos na relação entre a ligação interdepartamental e a Orientação para o Mercado na sua glo-
balidade, embora com algumas dúvidas no que respeita ao elemento, disseminação da informação. Esta relação directa 
também foi identificada por KIRCA et al. (2005).
267 OLIVEIRA (2007) O interesse pelas ideias dos colaboradores de outros departamentos é a abertura às sugestões 
e contribuições que possam dar Referindo a relação positiva estabelecida por ARGYRIS (1966) entre baixos níveis de 
interesse pelas perspectivas dos outros e fluxos de informação reduzidos, desconfiança e antagonismo, que resultam em 
processo de grupo ineficazes, KOHLI E JAWORSKI (1990) consideram expectável que baios níveis de interesse pelas 
ideias dos indivíduos de outros departamentos diminuem a disseminação das informações sobre o mercado, bem com 
a respectiva resposta.
268 KIRCA et al., e KOHLI E JAWORSKI (1990) demonstraram empiricamente estas relações.  Estes últimos propuseram 
uma relação inversa entre o conflito interdepartamental e a Orientação para o Mercado. Partindo da ideia que o conflito 
e a tensão inibiam a comunicação entre departamentos e, portanto, a disseminação da informação bem como a resposta 
às informações sobre o mercado, essenciais à Orientação para o Mercado. Contudo, considera-se que não impede a 
geração da informação, porque não afecta o processo de aquisição da informação por cada um dos departamentos. 
Assim considera-se que o conflito interdepartamental tem efeitos apenas nos dois outros componentes da orientação 
o para o mercado. 
2 – Características organizacionais tais como: a) dimensão da organização260; b) impedimentos 
estruturais261; c) obstáculos estratégicos262; d) barreiras sistemáticas263; e) empreendedorismo264.
3 – Dinâmica interdepartamental265, factores intergrupais tais como: a) ligação interdepartamen-





















E por último (4) sistemas organizacionais269, ligados a toda a organização, tais como: a) depar-
tamentalização270; b) formalização271; c) centralização272; d) integração273; e) sistemas de comunica-
ção274; f) sistemas de avaliação e recompensa275; g) alinhamento de objectivos276 e h) aceitação de 
comportamentos políticos277.
269 KOHLI e JAWORSKI (1990) Os aspectos relacionados com os sistemas organizacionais referem-se aos antecedentes 
da Orientação para o Mercado ligados a características que perpassam toda a organização.
270 KOHLI e JAWORSKI (1990) consideram a departamentalização, a formalização (presença de normas que regulam, 
ou não, todo o tipo de actividades, funções, procedimentos, interacções, penalizações por incumprimentos, etc. dentro 
da organização) e a centralização (grau de delegação de tomada de decisão e inexistência de participação dos vários 
membros da organização nesta) OLIVEIRA (2007).Defendo que a especialização e a departamentalização podem ser 
barreiras à comunicação e que a formalização e a centralização enfraquecem a capacidade de adaptação das organiza-
ções. Assim estes investigadores, consideram existir uma relação negativa da departamentalização, da formalização e 
da centralização com a obtenção de informações sobre o mercado e com a sua disseminação. Contudo em KOHLI e 
JAWORSKI (1993) concluíram empiricamente que nem a formalização nem a departamentalização parecem estar rela-
cionados com a Orientação para o Mercado, justificando que mais importante que a existência ou não de regras formais 
é o tipo de regras ( que até podem induzir a Orientação para o Mercado) e que mais importante do que a existência de 
muitos departamentos é o tipo de relação e comunicação entre eles.
271 Ver nota e rodapé 262.
272 Ver nota e rodapé 262.
273 Ver nota e rodapé 262.
274 Ver nota e rodapé 262.
275 HARRIS (1996) Refere a importância dos sistemas de avaliação e de recompensa na modelação do comportamento 
dos colaboradores. WEBSTER (1988) defende que a chave para o desenvolvimento da organização orientada para 
o mercado e para o cliente assenta na forma como os gestores de topo são avaliados e recompensados. KOHLI e 
JAWORSKI (1993) demonstraram existir uma relação directa entre os peso dos factores baseados no mercado para 
avaliar e recompensar os gestores e a Orientação para o Mercado, concluindo que quanto maior é o peso de factores 
como a satisfação ou a fidelização dos clientes para avaliar e recompensar os gestores, maior a Orientação para o Mer-
cado. FREIRE (2001) realça o papel da motivação, afirmando que as medidas de motivação dos gestores visam alinhar 
os seus interesses pessoais com a orientação geral da organização.
276 PUTNAM e POOLE (1987) definem conflito como a interacção de pessoas interdependentes que percepcionam a 
existência e objectivos, desejos e valores opostos, e que encaram a outra parte como potencialmente capaz de interferir 
na realização desses desideratos. Assim, este alinhamento de objectivos pode  igualmente diminuir o conflito interde-
partamental.
277 KOHLI e JAWORSKI (1990) consideram a aceitação de comportamentos políticos dentro da organização com tendo 
uma relação directa com os conflitos interdepartamentais. Uma vez que a Orientação para o Mercado implica uma 
resposta concertada da organização, um sistema muito politizado, pode desencadear conflitos e inibir essa resposta. 
CUNHA et al.,(2004) associam acções políticas à capacidade dos colaboradores de uma organização deterem de foram 
exclusiva informações essenciais ao funcionamento da organização e, por isso, obterem ganhos próprios. Em sentido 
mais lado consideram estes comportamentos políticos como aqueles que visam, intencionalmente, influenciar terceiros, 






































De facto, MAÇÃES (2006) a literatura aos anos 90, limitava-se a descrever e a discutir o con-
ceito de orientação para o mercado. Mas faltava a definição do conceito  através de medidas concre-
tas, nem avaliar a sua influência no desempenho da organizações KOHLI E JAWORSKI (1990) e 
NAVER E SLATER (1990) foram os primeiros investigadores a definir com mais precisão o conceito 
de orientação para o mercado e a publicar trabalhos empíricos que testaram escalas de medida do 
conceito e a sua relação com o desempenho, tendo concluído de que as organizações orientadas 
para o mercado têm melhor desempenho. Isto acontece porque para a orientação para o mercado 
implica um melhor conhecimento do meio envolvente e do negócio e, por conseguinte, a organiza-
ção que adopta esta orientação possui uma maior capacidade para identificar e satisfazer as neces-
sidades dos consumidores.
Podemos encontrar diferentes perspectivas:
1 – NAVER E SLATER (1990 explicam o conceito de orientação para o mercado como uma 
cultura da organização que orienta os valores e comportamentos na direcção dos clientes e corren-
tes com objectivos muito específicos;
2 – KOHLI E JAWORSKI (1990), descrevem a orientação para o mercado como a implemen-
tação do conceito de marketing;
3 – RUEKERT (1992), o conceito de orientação para o mercado é a recolha de informação so-
bre os clientes, o desenvolvimento de estratégias que possam satisfazer as necessidades dos clientes. 
Este investigador, considera os clientes a questão central na orientação para o mercado. 
4 – DAY (1994) argumenta que uma organização orientada para o mercado adquire capacid-
ades que a habilitam a levar a cabo as actividades necessárias para melhorar os seus produtos ou ser-
viços ao longo da cadeia de valor. Algumas dessas capacidades possuem características raras, estáveis 
e difíceis de aprender pela organização. Estas características são capacidades distintivas que suportam 
e sustentam uma posição de mercado, que são valiosas e difícies de igualar pelos concorrentes. Estas 
competências distintivas permitem manter vantagem competitiva, melhorar o desempenho e são 
factores de sucesso da organização. 
As características mais distintivas de uma organização orientada para o mercado são superiores 
capacidades para (MAÇÃES (2006):
1 – Sensibilização ao mercado – as organizações orientadas para o mercado distinguem-se 
pela capacidade para pressentirem e anteciparem os acontecimentos, as tendências e as ameaças 
nos seus mercados antes dos concorrentes. Esta capacidade e antecipar os acontecimentos pode 
ser conseguida através da recolha de informação sobre o mercado com espírito aberto, distribuir 
profusamente a informação onde ela é necessária, evitar o apego a modelos mentais do passado e 
forçar os gestores a recalcular, reinterpretar e eventualmente mudar esquemas mentais de modo a 
compreender e interpretar o mercado, os clientes e os concorrentes e disponibilizar e tornar facil-
mente acessível a informação produzida na organização;
2 – Relacionamento com os clientes – tradicionalmente as organizações têm privilegiado o re-
lacionamento com os fornecedores com vista a obter melhores condições de crédito. Actualmente 
os clientes estão cada vez mais interessados em estabelecerem um relacionamento apertado com 




















Para DAY (1999), citado por MAÇÃES (2006), as organizações orientadas para o mercado são 
s que demonstram uma capacidade superior para compreender, atrair e manter os  clientes mais 
valiosos. Para MAÇÃES (2006), DAY (1999) ao introduzir a palavra superior na definição de orienta-
ção para o mercado significa que a organização tem um desempenho superior aos dos seus concor-
rentes.  De acordo com este investigador, são três os elementos que caracterizam uma organização 
orientada como sucesso para o mercado. 
Os elementos que caracterizam uma organização orientada com sucesso para o mercado são 
(MAÇÃES, 2006):
1 – Cultura orientada para o exterior em que as crenças, os valores e os comportamentos 
dominantes enfatizam um valor superior para os clientes e procura contínua de novas fontes de 
vantagens competitivas;
2 – Capacidades distintivas na leitura e compreensão do mercado, na criação e manutenção de 
relações com os cliente e pensamento estratégico, o que significa que as empresas orientadas para 
o mercado estão mais habilitadas a lidar com o mercado e são mais capazes de criar relações mais 
forte com os clientes mais valiosos;
3 – Configuração que capacite toda a organização para continuamente antecipar e responder 
às mudanças das exigências dos clientes e das condições do mercado. 
Elementos do Conceito de Orientação para o Mercado 
[ Figura n.° 5.6 ]






































5.2.9 – Medir o Grau de Orientação para o Mercado – Escala Markor
Para medir a grau de Orientação para o Mercado de uma empresa e tendo por base trabalhos 
anteriores de KOHLI e JAWORSKI (1990) e JAWORSKI E KOHLI (1993), KOHLI, JAWORSKI E 
KUMAR (1993), desenvolveram uma escala, denominada MARKOR, derivada de Market Orienta-
tion, inicialmente constituída por 32 itens conhecendo a sua forma final após três estágios. 
No primeiro estágio, tendo por base uma amostra de 230 inquiridos forma eliminados itens, da 
escala inicial de 32 itens. No segundo e terceiro estágios com uma amostra de 222 inquiridos vários 
componentes do constructo foram correlacionados para verificar a validade preditiva das medidas 
de Orientação para o Mercado. «Desta forma, surge a escala MARKOR com 20 itens» (SAMPAIO E 
PERIN, 1998:2)
KOHLI, JAWORSKI E KUMAR (1993) criaram a escala MARKOR constituída por 20 itens que 
determinam o grau de Orientação para o Mercado de uma organização, dividida em três grupos, 
correspondentes aos três elementos – chave do conceito de Marketing segundo os referidos in-
vestigadores, Ficando representada do seguinte modo: (1) elemento geração de informação de 
mercado com seis itens; (2) elemento disseminação de informação de mercado com cinco itens e 
(3) elemento resposta ao mercado com nove itens (KOHLI, JAWORSKI E KUMAR,1993), como 
mostra a Tabela 5.6.
1 • No(s) nosso(s) curso(s), pelo menos uma vez por ano,
realizamos encontros com os nossos alunos para identi-
ficar formações/especializações/necessárias no futuro. 
Variáveis de Orientação para o Mercado
2 • No(s) nosso(s) curso(s), pelo menos uma vez por
ano, realizamos encontros com os empregadores dos
nossos alunos para identificar formações/especializa-
ções/necessárias no futuro.
3 • Somos eficientes em detectar mudanças nas prefe-
rências dos nossos alunos.
4 • Somos pouco eficientes em detectar mudanças nas
preferências dos empregadores dos nossos alunos.
5 • Pelo menos uma vez por ano, avaliamos a qualidade
do(s) nosso(s) curso(s) junto dos nossos alunos.
6 • Pelo menos uma vez por ano, avaliamos a qualidade
do(s) nosso(s) curso(s) junto dos empregadores dos
nossos alunos.
7 • Somos pouco eficientes em detectar mudanças fun-
damentais para o(s) nosso(s) curso(s).
8 • No(s) nosso(s) curso(s) fazemos uma revisão perió-
dica de prováveis efeitos sobre os alunos/emprega-
dores, das mudanças do ambiente (cultural,politico,
empresarial, tecnológico…).
Escala Markor para Medição da Orientação para o Mercado 




















Escala Markor para medição da orientação para o mercado 
[ Tabela 5.7 ]
14 • Dados sobre satisfação dos empregadores dos nos-
sos alunos são divulgados regularmente em todo o
curso.
Variáveis de Orientação para o Mercado
15 • Sempre que aconteça algo importante nos nossos
concorrentes, somos eficientes em transmitir essa
informação a todos os Departamentos/Professores.
16 • Demoramos nas decisões a tomar para responder
às estratégias dos nossos concorrentes (alterações no
preço de propinas, estratégia de Marketing/Comunicação
mais agressiva, alterações curriculares de cursos, etc.).
17 • Ignoramos as mudanças nas necessidades dos
nossos alunos/empregadores.
18 • Revemos periodicamente o(s) nosso(s) curso(s)
(novas matérias, especializações…) para assegurar que
esteja de acordo com as necessidades dos nossos alunos.
19 • Revemos periodicamente o(s) nosso(s) curso(s)
(novas matérias, especializações…) para assegurar que
esteja de acordo com as necessidades dos emprega-
dores dos nossos alunos.
20 • Realizamos reuniões interdepartamentais para pla-
near respostas às mudanças que ocorrem no meio envol-
vente e que podem influenciar o(s) nosso(s) curso(s).
21 • Somos eficientes e reactivos em responder a for-
tes campanhas (publicitárias, visitas a escolas secundá-
rias…) dos nossos concorrentes, dirigidas aos nossos
potenciais alunos.
22 • Existe uma boa coordenação entre os diferentes
departamentos/professores na definição da estratégia de
Marketing/Comunicação para o(s) nosso(s) curso(s).
23 • Não atribuímos importância às reclamações dos
alunos/ empregadores.
24 • Se formulássemos um plano de Marketing para o(s)
nosso(s) curso(s), provavelmente teríamos dificuldade
em implementa-lo em tempo oportuno.
25 • Combinamos esforços entre departamentos/pro-
fessores para responder a possíveis alterações no(s) nos-
so(s) curso(s) (horários de atendimento, reuniões, aulas






































5.2.10 – Componentes da Escala Markor – Market Orientation
[ Geração de Informação ]
O elemento, geração de informação de mercado, é da responsabilidade de toda a empresa 
– todos os departamentos/secções e todos indivíduos – é o ponto de partida da Orientação para o 
Mercado.
A organização deve nesta fase COELHO (2004) recolher informação sobre os agentes e forças 
que influenciam o comportamento dos clientes, nomeadamente a concorrência, desenvolvimento 
tecnológico, questões legais e culturais Porque DAY E WENSLEY (1983) se a organização se cingir 
apenas aos clientes, esquecendo o meio envolvente no seu todo, é redutor e perigoso. Porque ge-
ração de informação de mercado, é mais do que saber as necessidades e preferências verbalizadas 
pelos clientes, é, também os factores exógenos que influenciam essas necessidades actuais e futuras, 
é toda a análise do meio envolvente e da concorrência. 
Nesta fase KOHLI, JAWORSKI E KUMAR (1993) destacam o papel central das necessidades 
dos clientes na Orientação para o Mercado, alertando para a dificuldade que se pode verificar 
na definição dos clientes da organização, implicando que nesta fase sejam desenvolvidas KOLHI, 
JAWORSKI (1990) acções conjuntas e por parte de todos os membros da organização, visto que 
para além dos utilizadores finais dos bens e serviços, existem por vezes outras pessoas (ou organiza-
ções) que influenciam as escolhas dos utilizadores finais. Existem inclusivamente situações em que 
o comprador/pagador é diferente do utilizador final. KOHLI E JAWORSKI (1990a) apontam como 
apropriado o foco no mercado, incluir utilizadores finais, distribuidores, bem como outras forças 
externas que afectem as suas necessidades e preferências. 
Quanto as ferramentas de recolha de informação, estas podem apresentar-se como informais e 
incluem-se desde reuniões e conversas com os clientes, análise de relatórios de vendedores, etc. ou 
formais, tais como inquéritos, testes de mercado, etc. Esta recolha de informação OLIVEIRA (2007) 
sobre o mercado não pode confinar-se ao departamento de Marketing, sendo desejável que outros 
colaboradores da organização utilizem dados primários ou fontes secundárias, modos formais ou 
informais, de obter informações.
[ Disseminação da Informação ]
O elemento, a disseminação da informação, possibilita que a organização no seu todo se adapte 
às necessidades de mercado. Uma resposta eficaz ao mercado requer KOHLI e JAWORSKI (1990) 
a participação de todos os departamentos da organização. E esta disseminação de informação pode 
fazer-se por canais formais, tais como: correio electrónico, reuniões interdepartamentais, memo-
randos, etc, mas não pode menosprezar a importância dos canais informais de comunicação tais 




















[ Resposta ao Mercado ]
Após a geração de informação e da sua disseminação por toda a empresa, é fundamental que 
haja uma resposta ao mercado por parte da organização, o terceiro elemento.
Esta resposta ao mercado KOHLI e JAWORSKI (1990) é conjunto de acções que vão de 
encontro aos dados obtidos e disseminados por toda a organização desencadeando processos  de 
selecção de mercados alvos, desenvolvimento e concepção de produtos (bens ou serviços) que vão 
de encontro às necessidades correntes ou antecipadas, de acções de promoção e distribuição, ou 
qualquer outra acção que possa induzir uma resposta favorável por parte do cliente. 
O conjunto destes três elementos que compõem a escala MARKOR, «avalia o grau com que 
uma unidade estratégica de negócios (1) se ocupa de actividades multidepartamentais de geração de 
informação de mercado, (2) disseminação de informação vertical e horizontalmente através de canais 
formais e informais e (3) desenvolve e implementa programas de Marketing baseados na informação 
gerada.» (KOHLI, JAWORSKI E KUMAR 1993:473).
Quanto aos atributos «chave de medida incluem:
1 – Foco nos clientes da unidade estratégica de negócio e nas forças que norteiam as suas ne-
cessidades e preferências,
2 – Itens baseados em actividades, não em filosofia de negócio,
3 – Uma demarcação de um factor geral de Orientação para o Mercado e de factores de com-






































5.2.11 – Consequências da Orientação para o Mercado
Vários estudos OLIVEIRA (2007) apontam que a Orientação para o Mercado tenha conse-
quências a três níveis: (1) na organização; (2) nos colaboradores e (3) nos clientes. 
Consequências Relacionadas com a Organização
Ao nível da organização as consequências apontadas são: a) melhor desempenho; b) maior 
coesão. 
No que se refere ao melhor desempenho, KIRCA et al., (2005), na sua investigação sobre os 
estudos realizados ao longo de duas décadas sobre Orientação para o Mercado verificaram que a 
Orientação para o Mercado e o desempenho foi a mais estudada. OLIVEIRA (2007) A Orientação 
para o Mercado determina que todos os envolvidos na organização estejam focados no mesmo alvo 
e nos mesmos objectivos, conferindo maior clareza ás atitudes da liderança, coesão à organização, 
coerência e coordenação a toadas as actividades da organização. De facto, quando as estratégias 
emanam de várias pessoas ou de diversos departamentos de uma organização podem acabar por 
conter muitas inconsistências. 
A Orientação para o Mercado fornece um ponto de convergência para os planos, esforços e 
actividades dos indivíduos dentro da organização. KOHLI E JAWORSKI (1990) considerando que 
Orientação para o Mercado aumenta a consistência das estratégias das organizações. 
Consequências Relacionadas com os Colaboradores da Organização
No que ser refere às consequências relacionadas com os colaboradores da organização muitos 
investigadores defendem que OLIVEIRA (2007) o verdadeiro conceito de Marketing só pode ser 
posto em prática quando a filosofia da Orientação para o Mercado estiver subjacente ao trabalho de 
todos os colaboradores. 
Atribuem-se à Orientação para o Mercado CASTRO et al., (2005) uma série de benefícios 
psicológicos e sociais para os colaboradores da organização, nomeadamente orgulho decorrente 
do sentimento de pertença a um grupo, porque esta filosofia, práticas e objectivo (servir os clien-
tes) comuns transforma o conjunto de pessoas que formam a organização num todo coeso, com 
SHOHAM et al., (2005) espírito de equipa e com compromisso com a organização.
Contudo existem investigadores (WEBSTER, 1994; PIERCY, 1989) que consideram que as 





















Consequências Relacionadas com os Clientes da Organização
Em relação às consequências relacionadas com os clientes, esta pode ser JOHNSON E 
GUSTAFSSON (2000) vista como um antecedente da qualidade percebida pelo cliente. Na medida 
em que Orientação para o Mercado implica acções por parte da organização, que vão influenciar as 
percepções do consumidor em relação à organização. E uma satisfação do consumidor SZYMANSKI 
et al., (2001) tem um efeito positivo na performance da organização, uma vez que aumentam a 
repetição do comportamento de compra e estão associadas a um menor nível de reclamações e a 
um aumento do boca à orelha positivo.
5.2.12 – Factores Moderadores do Efeito da Orientação para o Mercado
no Desempenho das Organizações
O efeito de moderação ou interacção OLIVEIRA (2007) significa que uma variável pode modifi-
car a magnitude e a direcção do efeito de outra variável (independente) na variável dependente Sem 
obstante que a Orientação para o Mercado, tem uma relação com o desempenho da organização, 
contudo, existem factores ambientais que podem influenciar o seu impacto no desempenho das 
organizações. 
Contudo, KOHLI E JAWORSKI (1993) não confirma os efeitos moderadores de nenhuma das 
três componentes que se seguem, afirmando que a relação entre a orientação para a mercado e o 
desempenho era suficientemente robusta independentemente do nível de turbulência de mercado, 
de intensidade competitiva ou de turbulência tecnológica 
No que se refere à turbulência de mercado, está aparece como «o conjunto de mudanças na 
composição dos consumidores e suas preferências» (KOHLI E JAWORSKI, 1990:14). Significando 
que KOHLI E JAWORSKI, (1993) maior for a turbulência do mercado, mais forte será a relação entre 
a Orientação para o Mercado e o desempenho da organização. Revelando-se a turbulência de mer-
cado KIM (2003) um efeito moderador significativo.
Em relação aos outros dois factores e partindo do pressuposto que a tecnologia KOHLI E 
JAWORSKI (1990) cria oportunidades para que novos produtos surjam no mercado e considerando 
a tecnologia, como “o processo completo de transformar inputs em outputs e a entrega deste outputs 
ao consumidor fina”. (KOHLI E JAWORSKI, 1990:14). Esta pode em certa medida diminuir a Orien-
tação para o Mercado (KOHLI E JAWORSKI, 1993; NAVER E SLATER, 1994). 
Contudo, uma maior turbulência tecnológica KIM (2003) aumenta a influência da Orientação 
para o Mercado no desempenho, OLIVEIRA (2007) implicando mesmo que quando existe uma 
forte taxa de mudanças tecnológicas pode compensar investir nas actividades inerentes à Orientação 
para o Mercado, enquanto um aumento da concorrência proporciona nos clientes uma maior capa-
cidade de escolha, que faz aumentar a competição entre as organizações estás para terem sucesso, 






































Neste sentido MACÃES, (2007) enquanto o primeiro moderador,– turbulência do mercado 
– «define-se como o grau em que a composição dos consumidores e as suas preferências têm mudado 
num determinado período de tempo (JAWORSKI E KOHLI, 1993). JAWORSKI E KOHLI (1993) expli-
caram que em mercados turbulentos as empresas têm que modificar os seus produtos ou serviços em 
função das mudanças das preferências dos consumidores, enquanto que, em mercados estáveis, essa 
necessidade é consideravelmente reduzida. Por conseguinte, as organizações que operam em mercados 
turbulentos têm maiornecessidade de se orientarem para o mercado do que empresas que operam em 
mercados menos turbulentos. O segundo factor que modera a relação entre orientação para o mercado 
e performance organizacional é a intensidade competitiva. Pode definir-se intensidade competitiva como 
a concentração da concorrência numa dada indústria. Segundo KOHLI E JAWORSKI (1990:14), quanto 
menor for a concorrência menor será a necessidade das empresas se envolverem em actividades orien-
tadas para o mercado e vice-versa. Por conseguinte, podemos dizer que o conceito de orientação para 
o mercado está mais fortemente relacionado com a performance organizacional em ambientes de forte 
intensidade competitiva do que em ambientes de fraca concorrência.
O terceiro moderador ambiental é a turbulência tecnológica. Define-se turbulência tecnológica 
como a extensão em que a tecnologia tem mudado numa determinada indústria (JAWORSKI E KOHLI, 
1993). Em indústrias caracterizadas por rapidamente mudar a tecnológica, a orientação para o mer-
cado pode não ser tão importante como em indústrias tecnologicamente estáveis, o que significa que o 
conceito de orientação para o mercado tende a estar mais fortemente relacionado com o desempenho 
empresarial em indústrias com baixa turbulência tecnológica do que em indústrias altamente turbulen-




















5.2.13 – Estudo I – Metodologias de Análise
5.2.13.1 – Constructo de Orientação para o Mercado
Utilizamos a escala desenvolvida testada e validada por KOHLI et al. (1993:476)278. Este cons-
truto MARKOR, considerado HAIR (1998) de segunda ordem é formada por três subconstructos 
de primeira ordem, onde constam 06 variáveis referentes à dimensão disseminação da inteligência 
de mercado e 09 variáveis referentes à dimensão capacidade de resposta em relação à inteligência 
gerada perlo mercado. 
Vários investigadores têm vindo a adoptar a abordagem de KOHLI E JAWORSKI, (1990a) à 
Orientação para o Mercado para os mais diversos Sectores verificando empiricamente, noutros 
países a relação da Orientação para o Mercado e o desempenho empresarial através de estudos em 
diversos Sectores de actividade.
PITT, CARUANA E BERTHON (1996) desenvolveram um estudo com base em duas amostras 
de empresas de serviços, uma do Reino Unido e outra de Malta e concluíram que a relação Orien-
tação de mercado/desempenho se mantém positiva independentemente do contexto cultural e 
do nível de desenvolvimento económico em que se insere o ambiente de negócios da empresa. 
Também BALABANIS, STABLES E PHILIPS (1997) num estudo sobre a relação da Orientação 
para o Mercado/ desempenho num Sector não empresarial, com uma amostra de organizações de 
caridade do Reino Unido, concluem que o nível actual de Orientação para o Mercado não afecta o 
desempenho actual, contudo o nível de Orientação para o Mercado de há cinco anos atrás influencia 
o desempenho actual. Os investigadores concluíram que nas organizações de caridade a Orientação 
para o Mercado leva algum tempo a apresentar resultados, apontando para a necessidade de novos 
estudos no sentido de identificar o tempo necessário para que isso aconteça. 
 Ainda no Sector dos serviços, KUMAR E SUBRAMANIAM (2000) desenvolveram um estudo 
em 159 hospitais não lucrativos nos Estados Unidos, com o objectivo de verificar a importância da 
Orientação para o Mercado e o desempenho num Sector de actividade que corresponde a 12% do 
PIB e que atravessa profundas alterações organizacionais num ambiente cada vez mais competitivo, 
tendo utilizado a escalas de Orientação para o Mercado de NARVER e SLATER (1990), revista, re-
finada e expandida por kumar, Subramaniam e Yauger (1997). Como resultado estes investigadores 
constaram que 48 % dos hospitais da amostra estão focados nos concorrentes, 29% nos clientes e 
23% não apresentam um grau significativo de Orientação para o Mercado; a posição estratégica e 
defensiva, o que acarreta grandes dificuldades em responder às mudanças ambientais, prejudicando 
seu desempenho competitivo. Também na área e nos Estados Unidos RAJU E LONIAL (2001) afim 
de identificar a importância das diferenças contextuais entre serviços e produtos examinaram a rela-
ção entre qualidade, Orientação para o Mercado e desempenha partindo de uma amostra de 293 







































nar a existência de relações causais entre três modelos multidimensionais : a escala Markor adaptada 
para o sector dos serviços hospitalares, uma escala para quantificar as dimensões da qualidade em 
serviços (BENSOR, SARAPH E SCHOREDER, 1991) e uma outra escala para medir o desempenho 
composta por 19 variáveis referentes à competitividade. Com base neste instrumentos, os investiga-
dores comprovaram que o impacto da qualidade e da Orientação para o Mercado no desempenho 
organizacional. Concluindo que, RAJU E LONIAL (2001), é imperativo que as organizações de 
serviços sejam orientadas pelo mercado. 
Também em investigação utilizando a escala de NARVER E SLATER (1993) adaptada ao con-
texto e escala MARKOR para medir a perspectiva comportamental, GAINER E PANDAYI (2002) 
utilizando o modelo de equações estruturais analisaram a cultura como produto, definindo o des-
empenho através de um modelo investigativo composto por três variáveis objectivas e subjectivas 
(1) a escala de satisfação dos clientes, (2) a atracção de recursos e a (3)reputação entre os pares 
(artísticos e críticos). Sendo esta última variável a considerada de maior importância neste ambiente 
organizacional. Os resultados demonstraram que as organizações com cultura mais orientada para 
o mercado apresentam um incremento na satisfação dos clientes, cujo o resultado é uma maior 
captação de recursos. 
Mas segundo estes investigadores (GAINER E PANDAYI, 2002) a sua maior descoberta foi a 
quebra do paradigma de que uma maior Orientação para o Mercado prejudica a reputação deste 
tipo de organização perante os seus pares e clientes. Foi comprovada, ANTONI (2004) que a repu-
tação artística e a audiência cresceram a aquando da adopção da Orientação para o Mercado, ao 
mesmo tempo em que esses altos níveis de reputação artística resultaram do aumento de captação de 
recursos, o que suporta com excelência a Orientação para o Mercado nessas organizações, confirman-
do que as organizações ao darem mais atenção à identificação das forças do mercado, as organizações 
alcançarão maiores índices de rentabilidade, sem sacrificarem a sua reputação. Traduzindo-se que a 
um maior índice de Orientação para o Mercado pode ampliar uma maior reputação. 
CARUANA et al., (1998) estudam o desempenho de universidades australianas e nova Ze-
landesas, concluindo que neste Sector se verifica a relação positiva Orientação para o Mercado/ 
desempenho, utilizando a escala MARKOR. 
Em função das características do sector em análise, estes investigadores procederam a algumas 
adaptações à escala de KOHLI, JAWORSKI E KUMAR, (1993). 
A nível semântico, as expressões unidades de negócio, industria, departamentos, produtos 
e clientes formam substituídos, respectivamente, por escola/departamento, Ensino Superior, staff 
académico, cursos e alunos/indústria. 
No que se refere aos clientes, e atendendo à complexidade do conceito de cliente neste Sector 
de actividade, CARUANA et al., (1998) consideram o aluno e o seu potencial empregador como 
clientes no seu estudo, o que levou os investigadores a duplicarem cinco variáveis da MARKOR, 
duas afirmativas pertencentes ao elemento Geração de Informação de Mercado (variáveis 01 e 
04) (figura n.° 5.7), duas afirmativas pertencentes ao elemento Disseminação de Informação de 
mercado (variáveis 08 e 10) (figura n.° 5.8), e uma variável (variável 14) pertencente ao elemento 
Resposta ao mercado (figura n.° 5.9). Assim, as variáveis 01,04,08,10 e 14 foram desdobradas em 




















Desta forma, a escala utilizada por CARUANA et al., (1998) foi composta por um total de 25 
variáveis, sendo 08 relativas à Geração de Informação de Mercado, 07 variáveis relativas à Dissemi-
nação de Informação de mercado e 10 variáveis relativas à Resposta ao mercado.
Elemento: Geração de Informação de Mercado 
[ Figura n.° 5.8 ]
Elemento : Disseminação de Informação de Mercado 






































Elemento: Resposta ao Mercado 
[ Figura n.° 5.10 ]
Nesta investigação por se tratar do mesmo âmbito de estudo seguimos as adaptações introdu-
zidas por CARUANA et al., (1996).
 Esta escala foi traduzida para português por SAMPAIO (2000) e adaptada para os Estabeleci-
mentos de Ensino em estudos efectuados no Brasil por FALEIRO (2001). 
Foi novamente adaptada por nós para o contexto de Portugal, tendo-se realizado um pré- 




















5.2.13.2 – Efeitos Mediadores
Estamos na presença de um variável mediadora MAROCO (2003) quando:
1 – Existe uma relação significativa entre a variável independente e a variável mediadora;
2 – A variável mediadora possui efeito significativo sobre a variável dependente,
3 – A adição da variável mediadora ao modelo reduz a importância da variável independente no 
modelo.
Pelo exposto as variáveis mediadoras explicam a relação ente duas variáveis. Ao longo da 
História recente, foram várias as variáveis mediadoras estudadas no contexto da Orientação para o 
Mercado.
NOBLE et al., (2002) estudaram efeitos da Aprendizagem organizacional, da capacidade de 
Inovação na relação entre estratégias (que incluem a Orientação para o Mercado). 
KIRCA et al., (2005) introduziram variáveis ligadas ao consumidor e à Inovação (lealdade, satis-
fação, qualidade e capacidade de Inovação. 







































5.3 – A Orientação para a Aprendizagem
No estudo da aprendizagem organizacional, HEDBERG (1981) apesar de acontecer através 
dos indivíduos279, esta não é o resultado cumulativo da aprendizagem dos seus membros, POPPER 
e LIPSHITZ (1998) é uma aprendizagem mais dinâmica e complexa que se cria entre os indivíduos 
nas organizações, dado que “o nível de complexidade aumenta muito quando se passa de um nível 
individual para um largo conjunto de indivíduos280” (KIM, 1993:40)
As organizações através dos seus membros e líderes, desenvolvem personalidades, hábitos e 
crenças. «Os seus membros chegam e partem e os líderes mudam, mas as memórias organizacionais 
preservam certos comportamentos, mapas mentais, normas e valores através do tempo» (HEDBERG 
1981:6) Não existe aprendizagem organizacional sem aprendizagem individual, ARGYRIS E SCHöN 
(1978), a aprendizagem individual é condição necessária mas não suficiente para a aprendizagem 
organizacional. A aprendizagem individual não é sinónimo de aprendizagem organizacional, pode 
acontecer que numa organização todos os seus membros aprendem, mas esta saiba menos do 
que o conjunto dos seus membros. Também não é um mero prolongamento do conhecimento 
e aprendizagem dos gestores de topo, pois existem organizações onde os gestores mudam com 
frequência e a organização matem-se idêntica.
Podemos definir uma organização que aprende BROOKS (1992) como aquela que facilita a 
aprendizagem de todos os seus membros, preparando-se dessa forma para lidar com o processo de 
mudança que caracteriza a sociedade actual. Por um lado CANAVARRO (2005) tem a preparação 
da organização para lidar com a mudança e por outro, a relação entre a aprendizagem individual e 
aprendizagem organizacional. 
279 Dado que a aprendizagem organizacional FERNANDES (2007) é um conceito metafórico que assenta na aprendiza-
gem individual, é obvia a influência que os modelos de aprendizagem individual têm sobre a aprendizagem organizacio-
nal. Tal situação tem-se verificado desdes os primeiros estudos desenvolvidos (CYERT e MARCH, 1963; ARGYRIS e 
SCHÖN ,1978) até à actualidade (GNYAWALI E STEWART, 2003; GONZALEZ, 2002; WEERD et al., 2002; WIL-
LIAMS, 2001). A primeira tradição histórica que deu relevo à problemática da aprendizagem individual foi desenvolvida 
por Platão e mais tarde por Réne Descartes. A segunda tradição histórica foi liderada por Jean-Jacques Rosseau (1712 
– 1778) e por último Johann F. Herbat (1776 – 1841), baseando-se no empirismo de Immanuel Kant. Presentemente 
a apprendizagem individual é um dos temas de maior destaque da Psicologia. Para KLEIN (1996), as teorias da apre-
ndizagem individual podem ser divididas em duas grandes áreas que são, por um lado, as teorias behavoristas e, por 
outro, as teorias cognitivistas. Na perspectiva behavorista DAVIDOFF (1986) a aprendizagem pode ser definida como 
uma mudança relativamente duradoura no comportamento e que é induzida pela experiência. A perspectiva cogniti-
vista SHRIVASTAVA (1983) considera a aprendizagem como uma mudança nos estados de conhecimento KLIMECKI E 
LASSLEBEN (1998) efectuaram uma análise da influência das perspectivas behavorista e cognitivista sobre a aprendiza-
gem organizacional e concluíram que a primeira tem tido menos influência nos estudos desenvolvidos sobre a apren-
dizagem organizacional do que a segunda, sendo esta última a base de muitas teorias da aprendizagem organizacional.
280 Na relação entre a aprendizagem organizacional e a sua relação com a aprendizagem individual. FERNANDES, 
(2007) consideramos de grande importância as ideias de ARGYRIS E SCHÖN (1978) que se preocupam em distinguir, 




















Assim podemos estabelecer um modelo de aprendizagem DIXON (1992) constituído por cin-
co fases: (1) Aquisição de informação; (2) Interpretação e distribuição da informação; (3) Atribuição 
de sentido; (4) Memoria organizacional, organização mnésica da informação; e (5) Recuperação ou 
reconstrução da informação. 
No que concerne a cada fase do modelo CANAVARRO (2005): 
Na fase da aquisição de informação refere-se ao facto que as organizações obtêm informação 
a partir de fontes externas e também de a partir da sua própria produção de informação. No exte-
rior, a informação é adquirida através da adesão de novos membros, de processos de fusão ou de 
aquisição, do recurso a consultores, da análise da concorrência, e da análise de mercado. Interna-
mente, a organização gera informação através de vários processos e acontecimentos tais como a 
sua história, e capacidade de reflexão crítica. Este processo de aquisição de informação encontra-se 
sujeito a uma descodificação e a uma procura selectiva que recai nos aspectos culturais e políticos da 
organização e na crença. 
No que respeita à segunda fase, Interpretação e distribuição da informação, DAFT E HUBER 
(1987), citado por CANAVARRO (2005), referem duas perspectivas dominantes para o modelo de 
aprendizagem: (1) a perspectiva sistémico – estrutural, que entende a informação como mensagem 
e, como tal, preocupa-se com questões de quantidade, frequência, inteligibilidade e utilidade da 
mensagens, e (2) a perspectiva interpretativa que assume o carácter equívoco da informação, no-
meadamente o inerente à tarefa de interpretação. 
A terceira fase, a atribuição de sentido, e de acordo com a perspectiva sistémico – estrutural, 
são as crenças individuais fruto de experiências passadas e consolidadas por respostas dadas em 
diversas situações que, através dum processo de análise racional desses acontecimentos e da ex-
trapolação para situações actuais e futuras, que estão na base do processo de atribuição de sentido. 
Enquanto que na perspectiva interpretativa, «a atribuição de sentido constitui um processo complexo 
e variável e indivíduo para indivíduo que pode redundar em explicações muito diferentes para o mesmo 
acontecimento» (CANAVARRO, 2005:70)
A quarta fase, a memória organizacional representa o processo de guardar informação no 
decurso da história da organização, nomeadamente aquela que tem valor actual e presente. «A 
informação pode ser armazenada no interior da organização, de acordo com um processo intencional, 
sob forma de arquivo, de relatório, de regras, de procedimentos. Pode ainda existir um processo tácito 
de retenção de informação que remete para a cultura e identidade da organização e que tem a ver com 
aspectos simbólicos, ritos, rituais, celebrações, práticas, etc. No exterior, pode também existir informa-
ção acerca da organização armazenada sob a forma de registos governamentais ou oficiais, relatórios de 
contas e campanhas publicitárias». (CANAVARRO, 2005: 70)
Na quinta fase, recuperação ou reconstrução da informação, o processo de recuperação da 
informação pode ser automático ou controlado. Guardar a informação WEICK (1979), citado por 
CANAVARRO (2005) não constitui um processo linear, uma informação não é guardada tal e qual 
como foi adquirida, é antes sujeita a um processo e transformação e conversão simbólica. 
Nesta perspectiva, os factores determinantes que podem influenciar a aprendizagem organiza-
cional FIOL E LYLES (1985) são: (1) a cultura organizacional; (2) a estratégia; (3) a estrutura orga-






































Estes aspectos que influenciam a aprendizagem individual nas organizações e que são respon-
sáveis pela transmissão dos comportamentos organizacionais HEDBERG (1981) são:(1) Hábitos e 
símbolos, por que são condutores das tradições e normas organizacionais ajudam a perpetuar os pa-
drões sociais da organização; (2) Mitos e sagas organizacionais, porque funcionam como memórias 
a longo prazo da organização e é a partir destas que as estratégias e as explicações para os acon-
tecimentos se baseiam; (3) O Sistemas sociais, onde a cultura dos gestores e dos diferentes grupos 
profissionais que têm normas e valores vão afectar as aprendizagens que sucedem na organização. 
Estes factores «de meta – comunicação responsáveis pela identificação de estímulos e pelas suas 
associações a determinadas respostas» (FERNANDES, 2007: 41), entendemos que estão relaciona-
dos e são utilizados e estudados de forma deliberada pelas organizações para manter e/ou aumentar 
a competitividade, em mercados incertos. 
5.3.1 – Evolução do Conceito
Até há bem poucos anos, SANTANA E DIZ, (2001) a competitividade das entre as nações e as 
organizações media-se, por norma, em termos da sua capacidade em pagar salários baixos, capital 
barato e recursos naturais abundantes e de baixo custo. No entanto, esta visão tradicional de con-
corrência está a ser ultrapassada por um novo paradigma, a separação entre o êxito e o fracasso é 
agora vista com estando dependente da capacidade de melhorar ou mudar radicalmente, aquilo que 
se faz, em resposta ou em antecipação às necessidades dos mercados. A criação de uma base sólida 
de conhecimentos e o seu contínuo alargamento e aperfeiçoamento, pela via da aprendizagem 
organizacional (desenvolvimento das capacidades dos trabalhadores, educação, formação, partilha 
de informação e conhecimento, desenvolvimento das capacidades de interpretação) são, nesta per-
spectiva, o único caminho para a competitividade.
Assim, «a aprendizagem organizacional é, nos nossos dias, um dos tópicos mais importantes no 
domínio das organizações porque permite que estas consigam melhorar o seu desempenho em meios 
extremamente complexos e dinâmicos» (WIJNHOVEN, 2001:181)
Esta temática VENTRISS E LUKE (1988) tem a sua origem num estudo laboratorial281 da apren-
dizagem individual, desenvolvido inicialmente por KURT LEWIN em 1946 e refinado pelo National 
Training Laboratories nas décadas seguintes, onde se analisava nos participantes, para além da mu-
dança pessoal, as capacidades que lhe permitem mudar a qualidade e o carácter dos sistemas so-
ciais a que pertenciam no dia-a-dia. Emergindo o conceito de competência interpessoal. Esta nova 
abordagem permitiu nos anos 50 que os estudos laboratoriais fossem aplicados ao desenvolvimento 
organizacional, mudança organizacional, dando ênfase ao tema da aprendizagem organizacional.
281 Grupos de pessoas (T- Groups) com forte peso na comunidade em que estavam inseridas participavam em experiên-
cias, que deveriam aumentar a consciência de si próprias, melhorar as capacidades de aprender com os outros e de o 




















Os investigadores CYERT e MARCH (1963) são dos primeiros a proporem o conceito de 
aprendizagem282 organizacional, referindo que as empresas têm regras de decisão que se vão es-
truturando gradualmente e são essas regras que permitem compreender a realidade externa às 
empresas. 
Para estes investigadores «a aprendizagem organizacional é o processo responsável pelas alterações que 
as organizações efectuam acerca da realidade que as envolve» (CYERT E MARCH 1963: 124).
Este conceito ganhou força e visibilidade, sob a denominação de learning organization, aquando 
da publicação de The Fifth Discipline: The Art and Practice of the Learning Organization por SENGE 
(1990). E surgiu SANTANA E DIZ. (2001) como consequência de uma sucessão de problemas e 
soluções relacionadas com a preparação dos colaboradores e o desenvolvimento organizativo.
 Os anos 50 caracterizados pelo problema da falta de mão-de-obra qualificada desencadearam 
um período de treino sistemático, que atingiu praticamente todos os níveis nas organizações. No 
fim dos anos 60 e início da década de 70, emergiu um novo problema, o da transferência da apren-
dizagem, que se manifesta na incapacidade de aplicar conhecimentos adquiridos nos cursos teóricos 
e na sua contribuição para o desempenho. A solução encontrada passou pela utilização do trabalho 
diário como veículo privilegiado da aprendizagem.
282 As teorias modernas de aprendizagem, BOWER E HILGARD (1981) descendem de algum modo em correntes 
antagónicas, empirismo e racionalismo. Para o empiristas (HOBBES, LOCKE, HUME, STUART MILL), a experiência é 
a única fonte de conhecimento, enquanto os racionalistas (DESCARTES, LEIBNIZ, KANT), a razão é a fonte principal 
de conhecimento.
Definições de Aprendizagem 
[ Figura n.° 5.11 ]






































Nos anos 90 o MIT (Massachusetts Institute of Tecnology) cria o Center for Organizational Lear-
ning, CLANON (1994) com o objectivo das investigações associadas à aprendizagem organizacional 
poderem ser testadas e validadas em condições reais. 
São dois os factores que DODGSON (1993) contribuem para o desenvolvimento de várias 
investigações sobre o conceito, aprendizagem organizacional: (1) o interesse das organizações à 
medida que tentam desenvolver estruturas e sistemas mais adaptáveis e reactivos à mudança; (2) a 
influência que as mudanças tecnológicas estão a ter nas organizações. 
Mas apesar de se verificar um crescente interesse pelo conceito, estas investigações estão longe 
de consenso, quer ao nível dos métodos, quer ao nível dos modelos.
Principais Criticas aos Estudos sobre a Aprendizagem Organizacional
[ Figura n.° 5.12 ]
• Referem o modo como mudança, aprendizagem e adaptação têm vindo a ser indis-
criminadamente utilizados para referir o processo pelo qual as organizações se ajus-
tam ao seu meio ambiente;
• Não existir uma definição clara para o fenómeno e uma medida que comprove que
a aprendizagem melhora o desempenho futuro da organização.
CROSSAN et al.,
(1995)
• Utilização de terminologia inconsistente para definir conceitos comparáveis;
• O uso de diferentes definições para o fenómeno;
• O facto de muitos teóricos negligenciarem a explicação das suas posições acerca do
tema.
Investigador Critica
• Aconselha os investigadores que consideram útil utilizar algumas ideias do cognitivis-
mo, a pedir também emprestada a terminologia usada na discussão destas ideias, já
que, «se não se trabalhar no sentido de um maior nível de consistência na terminolo-
gia utilizada na teoria organizacional, será impossível agrupar e acumular, numa estru-








• Refere a existência de muitas lacunas por preencher na teoria da aprendizagem
organizacional e aponta uma tendência acentuada por parte dos vários investigadores
na área para não utilizarem os resultados de pesquisas anteriores no desenho dos seus
próprios trabalhos e na interpretação dos resultados, levando à inexistência de um
corpo de conhecimento suficiente e significativo;
• As razões apontadas para este comportamento incluem: (1) a vastidão do campo de
trabalho e o seu fraco povoamanto; (2) a falta de consenso acerca do que é a apren-
dizagem organizacional e do modo como deve ser estudada; (3) o facto de «fazer
ciência» ser tanto uma actividade competitiva como cooperativa.
• Salvo raras excepções, os trabalhos desenvolvidos não avançam linhas mestras que
possam servir de guia às organizações que queiram aumentar a eficácia da sua apren-
dizagem. 




















Ao nível académico este conceito tem vindo a ser investigado em várias áreas do saber, existindo 
também, uma linha de investigação em Marketing, composta por vários investigadores (SLATER E 
NARVER, 1995; HURLEY & HULT, 1998; BAKER E SINKULA, 1999a E 1999B; PERIN E SILVEIRA, 
1999). Que se dedicam ao estudo da relação entre a Orientação para o Mercado e a Orientação 
para a Aprendizagem. 
Para estes investigadores, BAKER E SINKULA, 1999a a Orientação para a Aprendizagem  é 
a postura organizacional de entender como o processo de aprendizagem organizacional se desen-
volve e cria condições para que este se desenvolva. E como a capacidade de aprendizagem com os 
clientes, concorrentes e fornecedores alavanca os comportamentos orientados para o mercado, fa-
cilitando o entendimento dos acontecimentos e tendências que ocorrem no mercado (DAY, 1994B; 
SLATER E NARVER, 1995)
No que se refere ao modo de gestão e às ferramentas necessárias para avaliar o nível de apre-
ndizagem das organizações que aprendem, GARVIN (1993): definiu «aprendizagem organizacional 
como a habilidade de criar, adquirir e transferir conhecimento, modificando os comportamentos orga-
nizacionais para reflectir os novos conhecimentos e insights.» (GARVIN, 1993:80). 
Essas organizações GARVIN (1993) seriam providas de habilidades especiais para desempenhar 
cinco actividades.
1 – Soluções de problemas sistemáticos;
2 – Experimentação através de novas abordagens;
3 – Aprendizagem com as suas experiências e história passada;
4 – Aprendizagem com as experiências e melhores práticas que outros;






































5.3.2 – Constructo de Orientação para a Aprendizagem
Adaptado aos Estabelecimentos de Ensino
O Constructo de Orientação para a Aprendizagem adoptado nesta investigação foi o desen-
volvido por SINKULA et al., (1997), refinado e validado por BAKER E SINKULA (1999a). Caracte-
rizado por ser HAIR et al., (1998) um Constructo de segunda ordem e formado por Subconstructos 
de primeira ordem 
A aprendizagem FALEIRO, (2001) envolve um processo de mudança do comportamento or-
ganizacional. Ocorrendo em tês níveis (ARGYRIS E SCHöN (1996) : (1) singel-loop learning, ou 
SENGE (2000) aprendizagem adaptativa, em que a organização adapta-se ao ambiente reagindo aos 
acontecimentos. As regras existentes podem sofrer alterações, porem as teorias, conhecimentos e 
opiniões que as fundamentam não são questionadas. As estratégias em uso podem ser avaliadas e 
modificadas, conteúdo, a lógica dominante – valores e normas organizacionais – não sofrem altera-
ções. Exemplo, a redução gradual do número de alunos num curso, seria solucionada através da 
intensificação da publicidade ou aumento de actividades externas para atrair mais potenciais alunos 
(AGYRIS E SCHON, 1996; AGYRIS, 1999; SENGE, 2000); (2) double-loop learning (ARGYRIS E 
SCHON, 1996) ou aprendizagem generativa (SENGE, 2000), ocorre quando as normas e valores da 
organização são questionados, possibilitando a construção de novos modelos de referência, através 
dos quais a organização modifica sua «view of the wold», abandonando procedimentos e sistemas 
obsoletos. A redução do número de alunos, numa organização com este tipo aprendizagem levava 
o director de curso a levantar questões como: o plano curricular do curso, as saídas profissionais, 
etc.. O resultado deste tipo de aprendizagem é a mudança nos valores da teoria em uso, com refle-
xo directo nas estratégias adoptadas, através de um repensar a organização e o curso (ARGYRIS E 
SCHON, 1996; SENGE, 2000; SWIERINGA E WIERDSMA, 1995); (3) Deuterolearning283 (AR-
GYRIS E SCHON, 1996) ou aprendizagem de processo ou Orientação para a Aprendizagem (BA-
KER E SINKULA, 1990a), representa a habilidade da organização de olhar internamente e aprender 
como conduzir o processo de aprendizagem, a organização cria conhecimento e aprende284. Neste 
283 BATESON (1997)
284 São várias as investigações que referem o conceito de organização que aprende (ARGYRIS, 1990; BADAROCCO, 
1991; BROOKS, 1992; DIXON, 1992; HAWKINS, 1991; SENGE, 1990, 1993; YANOW E COOK, 1990, YELLE, 
1990). DIXON (1992) refere-se à aprendizagem como a competência critica dos anos 90 e três fortes tendências con-
tribuem para reforçar o importante papel da aprendizagem: (1) a alteração da natureza do trabalho, com a crescente 
informatização, que vai permitir a expansão do conhecimento do que se passa na organização por toda essa mesma 
organização, tornando o conhecimento como o factor chave no processo de trabalho; (2) aponta os factores de Inova-
ção e novidade como a chave do sucesso organizacional; a concepção de novos produtos e serviços passará a ser o 
factor crítico para estar e continuar no mercado; (3) a profunda transformação e mudança e a dificuldade em prevê-la, 
que caracterizam o mundo actual. DIXON (1992) estabeleceu um modelo da aprendizagem organizacional constituído 
por cinco fases principais:(1) Aquisição de informação; (2) Interpretação e Distribuição da Informação, (3) Atribuição 





















nível são questionados os princípios sobre os quais se fundamenta a organização. O resultado da 
aprendizagem é visto como um processo cíclico , abrangendo os níveis de aprendizagem adaptativa 
e generativa. envolvendo  subprocessos que vão alimentar e são alimentados por uma memoria 
organizacional (DAY, 1994B; SINKULA, 1994; SINKULA et. al., 1997; HURLEY E HULT, 1998), 
que são: (a) a aquisição de informação, SINKULA, (1994) traduzida na capacidade de obter con-
hecimentos, seja por intermédio de experiências directas (estudos de mercado), experiências com 
os outros (alianças estratégicas, protocolos), ou recorrendo à memoria organizacional (experiências 
passadas); (b) a distribuição de informação, diz respeito ao (KOHLI E JAWORSKI, 1990; SINKULA, 
1994) modo com a de diferentes fontes é disseminada pela organização, seja horizontalmente ou 
verticalmente, tanto formal (ofícios, memorandos), seja informal (almoços interdepartamentais); (c) 
A interpretação da informação, com vista a «antecipar continuamente as oportunidades de mercado e re-
sponder antes que os seus concorrentes» (DAY, 1994a: 44)   A organização ou a direcção de curso, após 
questionar os seus métodos de Ensino, desenvolveria um plano de mudança, a longo prazo, passando 
a adoptar um método educativo baseado em soluções de problemas e não nos currículos/ disciplinas 
tradicionais (SINKULA, 1994; ARGYRIS E SCHON; SWIERINGA E WIERDSMA, 1995).
SINKULA et al., (1997) relacionam três valores organizacionais associados à Orientação para a 
Aprendizagem: compromisso com a aprendizagem, postura de mente aberta e visão partilhada. As 
organizações que estão comprometidas com a aprendizagem «valorizam a necessidade de entender 
as causas e efeitos de suas opções, as quais (...) são necessárias para as organizações detectarem e 
corrigirem erros na teoria em uso» (BAKER E SINKULA, 1999a: 413). 
A postura de mente aberta está relacionada à noção de unlearning, pela qual a organização 
questiona os seus procedimentos e crenças mais antigos, abandonando o conhecimento ultrapas-
sado (BAKER E SINKULA, 1999a). Através dessa predisposição, as organizações substituem os seus 
modelos mentais, forjados pelos sucessos e falhas do passado, sobre como o mercado funciona 
(SINKULA et al., 1997).
A visão compartilhada SINKULA et al., 1997influencia a direcção e intensidade da aprendiza-
gem DAY, (1994b) através da disseminação de propósitos e objectivos organizacionais convergentes 
e congruentes entre todos os membros da organização. «Essa visão deve permear por toda a orga-
nização, isto é universalmente conhecida, entendida e usada de maneira que propicie à organização um 
senso de propósito e direcção» (BAKER E SINKULA, 1999a: 414)
Com base nestas orientações, SINKULA et al., (1997), criaram um Constructo de Orientação 
para a Aprendizagem e comprovaram o efeito directo desta orientação sobre a geração e dissemina-
ção de informações sobre o mercado. Também encontraram um efeito indirecto dessa orientação 
sobre a disseminação de informação do mercado, a qual, por sua vez, afectará directamente o grau 
no qual a organização faz mudanças nas suas estratégias de Marketing. 
Esse Constructo foi composto por três Subconstructos: compromisso com a aprendizagem, 
postura mente aberta e visão compartilhada. 
Posteriormente, BAKER E SINKULA (1999a) refinaram e validaram o Constructo de SINKULA 
et al., (1997) numa investigação no qual abordaram o efeito sinergia da Orientação para o Mercado 
e Orientação para a Aprendizagem sobre o desempenho organizacional. Este refinamento resultou 






































A combinação das estratégias de Orientação para o Mercado e Orientação para a Aprendiza-
gem proporciona sinergias (BAKER E SINKULA, 1999a) capazes de proporcionar às organizações 
vantagens competitivas sobre a sua concorrência (HURLEY E HULT, 1998). Por serem guiadas, 
SLATER E NARVER (1995) por uma visão compartilhada que focaliza a energia dos seus membros 
para a criação de valor superior para os clientes. Estas organizações, quando conseguem elevados 
níveis de Orientação para a Aprendizagem e Orientação para o Mercado, desenvolverem uma habi-
lidade excepcional que lhe possibilita antecipar e agir sobre as oportunidades de mercado. 
Elemento: Orientação à Aprendizagem 
[ Figura n.° 5.13 ]
Os valores básicos desta Instituição incluem a aprendizagem como factor chave para
o desenvolvimento.
1
A direcção/coordenação concorda que a capacidade de aprendizagem da Instituição é a
chave para a nossa vantagem competitiva.
Número Variável
Nesta Instituição, o sentimento é que a formação de um colaborador é um investi-
mento e não uma despesa.
A aprendizagem é vista como uma chave necessária para garantir a nossa sobrevivên-
cia organizacional.
A nossa cultura institucional não coloca a formação do colaborador como uma prio-
ridade máxima.
O ideal colectivo nesta Instituição é de que, assim, que pararmos de aprender colo-







[ Figura n.° 5.14 ]
Há uma total concordância quanto à visão da nossa Instituição que atravessa todos os
níveis, funções e departamentos.
7
Há um conceito bem definido de quem somos e de até onde podemos ir como
Instituição.
Número Variável
Todos os colaboradores estão comprometidos com os objectivos desta Instituição.
Os próprios colaboradores vêem-se como parceiros no planeamento estratégico
desta Instituição.
A direcção/coordenação partilha a sua visão, com as hierarquias inferiores.






SANTANA E DIZ, (2001: 16-23). Elaboração própria. 





















[ Figura n.° 5.15 ]
A direcção/coordenação não quer que a sua “visão” seja questionada.
13
Enquanto Instituição, não tememos fazer uma avaliação crítica às nossas opiniões, a
respeito do nosso funcionamento.
Número Variável
Valorizamos muito o alargamento de horizontes.
A direcção/coordenação incentiva a equipa a pensar mais além.
Incentivar a Inovação constante não faz parte da nossa cultura institucional.













































O estado da arte das investigações sobre Orientação para o Mercado produzidas entre 1990 e 
2002, concluem que LANGERAK (2003a) depois de examinar 51 estudos, que existe uma influência 
inequívoca de que é predominantemente através da Inovação que a Orientação para o Mercado in-
fluencia o desempenho nas organizações. E as organizações TIDD et.al., (2003), que são capazes de 
usar a Inovação para melhorar os seus processos ou diferenciar os seus produtos e serviços, TIDD 
(2000) têm um melhor desempenho do que as suas concorrentes, medido pela quota de mercado, 
rentabilidade, crescimento ou capitalização de mercado 
A definição convencional de Inovação285 em economia, segundo Prof. Dr. LUIGI ORSENIGO286 
é genérica: um novo produto ou processo que possui valor económico. Por outras palavras, Inova-
ção é a «estratégia de crescimento de mercado em que a empresa de produtos e serviços pode ter em 
sua missão a Inovação como factor diferenciador, para que isso proporcione sempre um aumento de 
negócios» (MOREIRA, et al., 1999).
Seja qual for a definição, o conceito de Inovação, embora confundido muitas vezes com inven-
ção287, está sempre relacionado com o sucesso organizacional. 
As razões que levam as empresam a lançar produtos novos são fundamentalmente quatro 
(LINDON et al., 2004): (1) Nos mercados saturados, a Inovação é o único meio eficaz para relan-
çar a procura de modo significativo; (2) A Inovação permite recuperar as margens; (3) A Inovação 
continua a ser uma arma importante dos produtores, principalmente nos serviços, onde a protecção 
industrial e de patentes não existe, e a melhor forma de manter e conquistar quotas é através de 
Inovação nos produtos, antecipando-se, assim, à concorrência. 
Alguns autores, diferem duas categorias de Inovação: (1) a Inovação incremental  que tem sido 
definida como sendo o melhoramento em algumas ou todas as características de um produto já 
existente e tem como objectivo resolver desafios para eficiência, qualidade, produtividade e design. 
Alguns autores não a consideram como sendo uma verdadeira Inovação. (2) O segundo tipo de 
Inovação é designada de radical288, e é aquela que introduz um produto que não existia anterior-
mente. Independente dos produtos já existentes, permite a emergência de conceitos e indústrias 
inteiramente novos.
285 A palavra Inovação vem do Latim innovare, que significa «fazer qualquer coisa de novo». Quando falamos de Inovação 
esta pode assumir os diferentes tipos: produto, processo produtivo, organizacional e comunicacional.
286 Professor de Organização Industrial na Universidade de Brescia e Director Adjunto do Centro de Processos de Inova-
ção e Internacionalização (CESPRI) na Universidade de Bocconi em Milão, Itália (The Pfizer Journal: 2003).
287 «Corresponde ao primeiro estádio no longo processo de transformar uma boa ideia em algo que possa ser utilizado por 
todos (...). De facto algumas invenções mais famosas do século XIX pertenceram a inventores cujos nomes estão esquecidos 
(...). Por exemplo, o aspirador foi inventado por um tal J. Murray Spengler que lhe chamou “vassoura de sucção eléctrica”. Ele 
contactou com um tal W. H. Hoover, industrial de marroquinaria da cidade, que nada sabendo sobre aspiradores, teve uma 
boa ideia para efectuar a sua comercialização e venda.» (TIDD et al: 2003).




















Assim sendo, a novidade de um produto é determinada pela percepção que têm dele, quando 
confrontados com essa Inovação. Podem distinguir-se quatro tipos de Inovação de produto (LIN-
DON et al., 2004):
1 – Renovação – a Inovação incremental289 não é nem uma ruptura tecnológica, nem uma 
ruptura de percepção;
2 – Inovação de Produção290 – as novidades tecnológicas não produzem mudanças significativas 
na percepção dos clientes;
3 – Inovação de Ruptura291 - as inovações são fortemente percebidas pelos clientes, mas não 
existe ruptura tecnológica.
4 – Inovação Radical292 - as inovações tecnológicas criam novas categorias de produto, que 
permitem responder às necessidades latentes dos consumidores.
A estratégia de Inovação adoptada por uma empresa é determinada sempre por dois vectores: 
a tecnologia e o mercado293. No entanto, por melhor que seja a ideia, por mais promissores que 
sejam os estudo de mercado, por mais sofisticada que seja a tecnologia, por maior cuidado que se 
tenha nos testes laboratoriais, a introdução de um produto inovador apresenta riscos que têm de ser 
corridos quer pelas empresas que o cria e desenvolve, quer também, pela entidade que o compra 
pela primeira vez. A organização criadora precisa, então, de um primeiro cliente294 que esteja dis-
posto a correr riscos, a abdicar de estratégias tradicionais, apostar na criatividade e dar oportunidades 
ao que é novo no mercado. A gestão da Inovação é, por um lado, desenvolver a capacidade para 
289 Os produtos são novos para a empresa mas não constituem um verdadeiro avanço tecnológico (Inovação tecnológica 
fraca/ mudança de percepção dos clientes fraca).
290 Trata-se de modificações da fórmula de um produto ou do seu processo de fabricação, que podem ter por meta 
melhorar as suas performances ou reduzir o seu custo de fabricação, e que podem em consequência aumentar a satisfa-
ção dos consumidores, mas que não provocam modificações significativas nos seus hábitos de consumo ou de utilização 
(Inovação tecnológica forte/ mudança de percepção dos clientes fraca). Ex.: a Parmalat lançou o leite Omega 3, resultado 
de uma investigação conjunta com os laboratórios Roche.
291 São inovações de conceito que não criam necessariamente uma nova categoria (Inovação tecnológica fraca/ mudança 
de percepção dos clientes forte). Ex.: O modelo Classe A da Mercedes não é inovador, mas constitui uma ruptura na 
tradição da Mercedes, bastante perceptível pelos clientes.
292 Inovação tecnológica forte/ mudança de percepção dos clientes forte. Ex.: Internet, DVD`s, telemóveis, etc..
293 Um processo de Inovação engloba 4 fases: 1) análise SWOT (pressupõe análise do meio interno e externo, e serve 
para captar e processar os sinais de Inovação potencial); 2) elaborar estratégias com base nos resultados obtidos ante-
riormente; 3) criar recursos opcionais, obtidos através da I&D ou através da tecnologia, no sentido de obter conhe-
cimentos para explorá-los; 4) implementação da Inovação, seja ela de que tipo for; 5) controlo, isto é, reflexão sobre 
todas as fases e rever todas as experiências resultantes de sucessos ou fracassos, como forma de aprender a gerir melhor 
todo o processo.
294 Designam-se por pioneiros ou inovadores os primeiros compradores de um novo produto. Eles suscitam um inter-
esse considerável para o gestor de Marketing dado que os iniciadores do processo de difusão podem influenciar os seus 






































captar os sinais de mudança e, ao mesmo tempo, estar pronto para partir para novas áreas, aban-
donando de vez as anteriores295. A gestão da Inovação é acima de tudo, gestão do conhecimento296.
Algumas empresas, uma vez confrontadas com este processo incerto e de risco, preferem não 
inovar297, correndo seriamente o risco de, ao não renovarem os seus produtos e processos, a sua 
sobrevivência estar seriamente ameaçada.
Numa primeira análise, parece complicado gerir algo que é tão complexo e incerto298, no 
entanto, nem toda a Inovação falha e algumas organizações parecem ter aprendido formas de res-
ponder e gerir o processo.
Na Inovação, o sucesso parece depender de dois factores: recursos técnicos (pessoal, equi-
pamento, conhecimento, financiamento, etc.) e capacidade para fazer uma gestão eficaz desses 
recursos. No entanto, a Inovação de sucesso não é aquela que é bem sucedida uma só vez no curto 
prazo, mas sim a que apresenta um crescimento sustentado numa invenção e adaptação contínuas. 
«É relativamente simples ser bem sucedido uma vez, com uma combinação feliz de, ter novas ideias no 
preciso momento em que o mercado está receptivo, mas outra coisa completamente diferente é manter 
um desempenho consistente» (TIDD et al., 2003). 
Podemos classificar as definições de inovação organizacional, MAÇÃES, (2006) em quatro categorias:
1 – Óptica do Produto: os defensores desta corrente enfatizam os resultados da inovação a 
nível da produção e a medida da inovação é baseada em produtos específicos ( BLAU E McKINLEY, 
1970; BURGESS, 1989; KELM et. al., 1995; KOCHLAR E DAVID, 1996);
2 – Óptica do Processo: segundo esta perspectiva, os interessados pensam que a inovação é um 
processo e avaliam-na como uma sequência de processos ou estádios (KIMBERLY E EVARISTO, 1981; 
DRUCKER, 1985; AMABILE, 1988; JOHANNESSEN E DOLVA, 1994; SCOTT E BRUCE, 1994);
3 – Óptica de Produto e Processo: os investigadores desta corrente pensam que o conceito 
de inovação pode definir-se tanto do ponto de vista do produto como dos processo e os resultados 
devem ser integrados (TUSHMAN E NADLER, 1986; DOUGHERTY E BOWMAN, 1995; LUM-
PKIN E DESS, 1996);
4 – Óptica Múltipla: os investigadores desta perspectiva defendem que quer a óptica do produto, 
quer a óptica do processo apenas consideram a vertente da inovação técnica, incluindo o produto, o 
processo ou o equipamento e ignoram a vertente da inovação de gestão, pelo que reclamam que a 
inovação e gestão também deve ser considerada na definição de inovação (DAMANPOUR, 1991; 
RUSSELL, 1995; ROBBINS, 1996).
295 Muitas empresas tiveram que mudar drasticamente para se manterem no mercado. É o caso da Nokia que começou 
como uma serração, fazendo equipamento e peças destinadas ao abate de florestas na Finlândia. Passou para o papel e 
daí para o mundo do “escritório sem papéis” das TI; e a partir daí para os telemóveis.
296 «O quebra-cabeças da gestão de Inovação é o desafio de adquirir e explorar os recursos do conhecimento de um modo 
sempre actual e estrategicamente eficaz» (TIDD et al., 2003).
297 Existem duas condições básicas para que uma Inovação tenha êxito: um perfeito conhecimento dos comportamentos 
e das expectativas dos consumidores e um clima de cooperação e entendimento entre os diferentes departamentos da 
empresa, envolvidos no projecto (LINDON et al., 2004).
298 A Inovação é 1% de inspiração e 99% de esforço. Esta frase deve-se a Thomas Edison, um dos inovadores america-




















Em WOLFE (1994), citado por MAÇÃES, (2006), numa tentativa de sistematizar os atributos da 
inovação identificados por diferentes autores, definiu os atributos da inovação como os seguintes:
1 – Adaptabilidade: flexível versus inflexível – a capacidade para aperfeiçoar, elaborar e modi-
ficar uma inovação de acordo com as necessidades e objectivos do utilizador (ZALTMAN et. al., 
1973; TORNATSKY E FLEISCHER, 1990);
2 – Impacto Arquitectural – Arquitectural versus Modelar: a extensão em que a introdução 
da inovação influencia a componente conhecimento numa organização (HENDERSON E CLARK, 
1990);
3 – Centralidade – Central versus Periférico: o grau como a inovação está relacionada com 
o principal trabalho de rotina numa organização e envolve actividades críticas para o desempenho 
organizacional; 
4 – Compatibilidade: o grau como uma inovação é consistente com os valores existentes, as 
experiências passada e as necessidades de um utilizador potencial (ROGERS,  1985);
5 – Complexidade: o grau em que uma inovação é percebida como sendo relativamente difícil 
de entender e usar ( ZALTMAN et. al., 1973; TORNATSKY E KLEIN, 1982; ROGERS, 1985);
6 – Custo: dimensão do investimento financeiro inicial e despesas previsionais (ZALTMAN et. al., 
1973; TORNATSKY E KLEIN, 1982);
7 – Divisibilidade: o grau em que a inovação é um corpo de parte interligadas em oposição a 
um conjunto de partes independentes que podem ser adoptadas separadamente (ZALTMAN et. al., 
1973; TORNATSKY E KLEIN, 1982; PELZ, 1985);
8 – Duração: o período de tempo em que a mudança é aplicável e é intenção mantê-la ( BEYER 
E TRICE, 1978);
9 – Magnitude: a amplitude das relações introduzidas pela inovação ma estrutura organizacional 
e nos recursos humanos e financeiros existentes (BEYER E TRICE, 1978);
10 – Observabilidade: a extensão com que os resultados de uma inovação são visíveis para os 
outros (ROGERS, 1985);
11 – Enfoque organizacional – Técnica versus Administrativa – a vertente da organização em 
que a inovação é mais relevante (DAFT E BECKER, 1978);
12 – Perversibilidade: a proporção de actividades que realmente acontecem versus o total que 
é expectável serem influenciadas pela inovação (ZALTMAN et. al., 1973; BEYER E TRICE, 1978);
13 – Propriedades Físicas: diferencia inovações físicas ou materiais de inovações sociais, pro-
gramáticas ou de processos (WARNER, 1983);
14 – Radicalidade: o grau em que a inovação representa mudanças tecnológicas e a sua influên-
cia nos subsistemas organizacionais e/ou nos membros da organização (ZALTMAN et. al., 1973;);
15 – Vantagem Relativa: o grau em que a inovação é entendida como melhor do que a ideia 
que substitui (ZALTMAN et. al., 1973; ROGERS, 1985);
16 – Risco: o grau de risco de responsabilidades financeiras a que uma organização que adopta 
a inovação fica exposta ( MEYER E GOES, 1988);
17 – Estado: o grau segundo o qual uma inovação é adoptada mais por razões de prestígio do 
que pelo lucro organizacional ou eficiência ( MOHR, 1969);
18 – Incerteza: o grau de conhecimento relativo à ligação entre os inputs, os processo e os 






































5.4.1 – Constructo de Inovação Adaptado
aos Estabelecimentos de Ensino Superior
O conceito, Inovação299 CUNHA E VERHALLEN (1998) tem várias acepções, podendo incluir 
coisas tão diversas como a adopção de novas soluções tecnológicas ou de novos processos de fabri-
co, o lançamento de novos produtos, a competição em novos mercados, o estabelecimento de 
novos acordos com os clientes ou fornecedores e foi incluído em estudos sobre a Orientação para 
o Mercado e Orientação para a Aprendizagem, por BAKER E SINKULA (1999b) com o objectivo 
de desenvolver um modelo integrativo de orientação estratégica. 
Segundo estes investigadores300 as orientações para o mercado e para aprendizagem nas or-
ganizações são factores chave para o sucesso da Inovação. Esta afirmação foi também comprovada 
em diversos estudos empíricos (SLATER E NARVER, 1995; GATIGNON E XUEREB, 1997; HAN E 
TAL., 1998; HURLEY E HULT, 1998; BAKER E SINKULA, 1999B; LUKAS & FERREL, 2000), como 
forma das organizações manterem e sustentarem vantagens competitivas.) 
No entanto, WOLFE (1994) apesar das divergências entre autores acerca do conceito de 
Inovação organizacional, os académicos de uma forma geral concordam que a Inovação é a opção 
de uma ideia nova ou de um novo comportamento organizacional. 
Em 1954, DRUCKER (1954) já referenciava a importância da Inovação para as organizações, 
afirmando que as organizações empresariais teriam duas funções essenciais para atingir o objectivo 
de satisfazer os seus clientes: (1) Marketing e (2) Inovação. 
Mas foram os trabalhos de BAKER E SINKULA, (1999b) que investigaram conjuntamente Orien-
tação para o Mercado, Orientação para a Aprendizagem e Inovação, recorrendo ao conceito de Orien-
tação para o Mercado de KOHLI E JAWORSKI (1990) integrando-o ao contexto de Inovação. 
Para BAKER E SINKULA (1999b) a Orientação para o Mercado, relacionada à Inovação, repre-
senta o grau no qual as organizações adquirem, distribuem, usam e dependem das informações dos 
clientes, concorrentes e fornecedores como inputs para o processo de Inovação. Na mesma linha 
de Orientação para a Aprendizagem, personifica o grau no qual as organizações estão comprometi-
das para desafiar sistematicamente as suas crenças e práticas fundamentais que definem o seu pro-
cesso de Inovação. Tanto a Orientação para o Mercado quanto a Orientação para a Aprendizagem 
seria factor chave de Inovação.
299 Desde que SCHUMPETER (1934) fez a distinção entre Inovação e invenção que o conceito Inovação «desempenha 
um papel muito importante no sistema económico (..), sendo estudado(...) desde o Marketing à sociologia organizacional, 
passando pela gestão empresarial e comportamento organizacional» (MAÇÃES: 2006: 74)




















5.4.1.1 – Inovação no Ensino Superior
[ Modelo Adoptado ]
O conceito de inovação no ensino superior, HANNAN E SILVER (2006) pode ser uma pessoa, 
uma equipa, ou um departamento, e teve as suas raízes entre os anos 50 e 80, primeiro com o de-
senvolvimento de materiais de treino para fins militares, e depois o desenvolvimento de aplicações 
tecnológicas para o ensino. 
Na década de 70 as universidades, começam a explorar novas estruturas nos currículos, in-
cluin-do programas interdisciplinares surgindo o conceito de Open Universit, como uma importante 
propulsora da inovação na educação superior, bem como a utilização dos meios audiovisuais e a 
formação à dirigida para pequenos grupos.
Nesta década começam a surgir estudos mais aprofundados sobre o conceito e organizações.
Em 1974 COLLIER (1974) publicou Innovation in Higher Education, obra que contêm um 
conjunto de intervenções do inicio da década sobre a temática, grande parte oriundas do congresso 
promovido pela Sociedade para a investigação sobre o ensino universitário,  (SRHE301) – Society for 
Research into Teaching Methods in Higher Education em 1971 cujo o tema foi a inovação no ensino 
superior. 
No inicio dos anos 80 as palavras inovação e mudança, usadas indistintamente rapidamente se 
converteram em conceitos chave na educação, e as discussões passam a centrar-se no desenvolvi-
mento de estratégias para alcançar êxitos nos campos da industria e do comercio, com um mercado 
cada mais competitivo, com a criação de departamentos dedicados, e estruturação de cursos dife-
renciados e mais competitivos. 
Para a avaliar o grau de Inovação das Universidades adoptamos o Constructo desenvolvido e 
validado por BAKER E SINKULA (1999b). Formado por 4 variáveis relacionados com o pioneirismo 
no mercado, o grau de diferenciação dos novos produtos, taxa de introdução de novos produtos e 
grau de sucesso dos novos produtos.
301 Fundada em 1965/6.
Inovação: Variáveis de Estudo
[ Figura n.° 5.16 ]
Grau de diferenciação de novos cursos no mercado.
1 Inovação no mercado com novos cursos.
Número Variável
Taxa de introdução de novos cursos no mercado.









































5.5 – Validade e Confiabilidade das Escalas 
A confiabilidade das medidas é calculada através do Coeficiente Alpha de Cronbach.
No que respeita à escala MARKOR, adaptada às instituições de Ensino Superior, Caruana et al., 
(1996), obtveram um indice e confiabilidae de 0,90.
Para a o contructo da Orientação para a Aprendizagem BAKER E SINKULA (1999a) obtiveram 
um Alpha de Cronbach de 0,94.
No  que respeita ao Construto de Inovação, BAKER E SINKULA 1999b) alcançaram um Alpha 
de Cronbach de 0,86.
FALEIRO (2001), no Brasil com a escala traduzida para português por SAMPAIO (2000), obteve 
os seguintes (Tabelas n.° 5.1, n.° 5.2 e n.° 5.3 ) Alpha de Cronbach por Constructo e subconstructos:
Coeficente Alpha de Cronbach dos Constructo e Subconstructo 
Orientação para o Mercado
[ Tabela n.° 5.17 ]
Geração de Inteligência de Mercado
Constructo e Subconstructo Alpha de Cronbach
0,70
Disseminação da Inteligência de Mercado 0,79
Capacidade de Resposta para o Mercado 0,80
Orientação para o Mercado 0,89




















Coeficente Alpha de Cronbach do Constructo e Subconstructo
Orientação para a Aprendizagem
[ Tabela n.° 5.18 ]
Comprometimento com a Aprendizagem
Constructo e Subconstructo Alpha de Cronbach
0,84
Visão Partilhada 0,85
Postura de Mente Aberta 0,86
Orientação para a Aprendizagem 0,93
Coeficente Alpha de Cronbach do Constructo e Subconstructo
Inovação
[ Tabela n.° 5.19 ]
FALEIRO (2001). Elaboração própria 
Inovação
Constructo Alpha de Cronbach
0,79
No que se refere implementação do conceito de Marketing nos Estabelecimentos de Ensino 
Superior adoptamos o instrumento LOPES e RAPOSO (2004) Atitude Face ao Marketing, que 
segundo os seus autores «Este inquérito foi submetido a um pré teste para avaliar a sua coerência, 
efectuado em sede de universidade, Politécnico e escola Superior». (LOPES E RAPOSO, 2004:3). 






































5.6 – População e Amostra
Quanto à selecção da amostra., procuramos encontrar organizações que partilhem de traços 
comuns, (Ensino, investigação e extensão), mas que apresentem características distintas, quer ao 
nível da natureza jurídica (Público, Privado, confessional), localização302 (norte, centro, sul, litoral e 
interior), e natureza educacional (instituto Politécnico Privado, instituto Politécnico Público, instituto 
Universitário Privado, instituto Universitário Público, universidade privada, universidade pública, uni-
versidade confessional).
302 Pereceu-nos, por agora, mais premente e também mais razoável, atendendo ao binómio custo/beneficio, desen-
volver o estudo apenas em Portugal continental.
303 Foi demonstrado que JAWORSKI E KOHLI (1993) em diversas investigações não existirem diferenças significativas de 
resposta na utilização de um respondente ou de múltiplos respondentes. Neste caso foi enviado um questionário único 
por correio, solicitando-se à instituição que o questionário fosse respondido por alguém dos seguintes cargos: director 
pedagógico, director de departamento, director de curso, coordenador de curso.
Universo Estabelecimentos de Ensino Superior Portugueses. 
Âmbito Nacional Norte, Centro e Sul.
Método de Recolha
de Informação
Questionário, enviado por correio.






15 Estabelecimentos de Ensino Superior Universitário Público. 
15 Estabelecimentos de Ensino Superior Politécnico Público.
15 Estabelecimentos de Ensino Superior Universitário Privado.
15 Estabelecimentos de Ensino Superior Politécnico Privado.




Ficha Técnica do Estudo I




















5.7 – Método e Recolha de Informação
0s inquéritos dividem-se em três classes de acordo LUKE (1999) com a forma como são admi-
nistrados: (1) inquéritos auto – administrados, ou sem entrevistador; (2) inquéritos à distância; (3) 
inquéritos cara a cara. «O Inquérito postal insere-se na categoria dos auto – administrados, e consiste 
em enviar o questionário por correio para que o respondente o preencha e devolva pela mesma via. O 
contacto que se estabelece entre o investigador e respondente limita-se ao questionário» (RODRIGUES, 
2004: 98) pelo que este instrumento LUQUE (1999) deve ser claro e objectivo.
Apresenta alguma limitações como por exemplo LAKATOS e MARKONI (1996) a impossibili-
dade de ajudar o respondente em questões mal compreendidas. 
No entanto LEEUW E ZOUWEN (1992) a ausência de interactividade impede que o respon-
dente seja influenciado, ainda que involuntariamente , pelo entrevistador. 
Mas, apesar destas limitações, LUQUE (1999) o inquérito postal tem grandes vantagens: (1) 
baixo custo unitário; (2) evita o enviesamento da escolha do respondente; (3) é percebido como 
sendo anónimo; (4) é adequado para populações dispersas geograficamente, (5) as respostas tendem 
a ser mais meditadas, uma vez que o respondente não está sujeito a uma pressão para responder 
imediatamente; (6) o entrevistador não intervém, não sendo introduzidos enviesamentos.
Pelo exposto optamos o método escolhido para a recolha de dados necessários para a inves-
tigação foi o inquérito postal.
O instrumento proposto304 foi constituído pelas 5 partes:
A primeira parte para medir o grau de Orientação para o Mercado foi adoptada a escala MARKOR 
de KOHLI, JAWORSKI e KUMAR (1993) adaptada por CARUANA, RAMASESHAN E EWING 
(1996) para o contexto de Ensino, e traduzida para português por FALEIRO (2001) e adaptada a 
Portugal por nós. 
A MARKOR original foi utilizada uma escala LIKERT de cinco pontos associada às variáveis, em 
relação às quais o respondente deveria manifestar-se de acordo como o comportamento das sal 
organização, variando de (1) discordo totalmente a (5) concordo totalmente. 
CARUANA, RAMASESHAN e EWING (1996) optaram pela utilização de uma escala de 
LIKERT de sete pontos. 
Na presente investigação foi mantida a escala LIKERT de cinco pontos da MARKOR original, 
mantendo-se as restantes características do conscruto desenvolvido por CARUANA, RAMASE-
SHAN E EWING (1996).
A segunda parte uma escala de Orientação para a Aprendizagem composta por 20 afirmações 








































A terceira parte uma escala de Atitude Face ao Marketing desenvolvia por LOPES, L e RA-
POSO, M. (2004) composta por 26 afirmações.
A quarta parte, para a avaliar o grau de Inovação das universidades, adoptamos o Constructo, 
desenvolvido e validado por BAKER E SINKULA (1999b:). Formado por 4 variáveis relacionados 
com o pioneirismo no mercado, o grau de diferenciação dos novos produtos, taxa de introdução de 
novos produtos e grau de sucesso dos novos produtos.
A quinta parte, é sobre a caracterização da amostra, composta por categorias para facilitar a sua 
análise:
1.ª Categoria – o tipo de Ensino:
• Ensino Superior Público Universitártio;
• Ensino Superior Público Politécnico;
• Ensino Superior particular e cooperativo Universitártio;
• Ensino Superior particular e cooperativo Politécnico 
2.ª Categoria – a caracterização da oferta formativa  do estabelecimento de Ensino Superior 
por área cientifica;
3.ª Categoria – Como se encontrava o estabelecimento de Ensino Superior face à implemen-
tação do processo de Bolonha;
4.ª Categoria – O número total de alunos do estabelecimento de Ensino Superior;
Foram enviados 15 questionários para cada um dos tipos de Ensino Superior (Universitártio 
– Privado/ Público; Politécnico –Privado/Público) existentes em Portugal, num total de 60 questio-
nários.
O seu preenchimento este a cargo dos directores dos Estabelecimentos de Ensino Superior 




















5.8 – Estudo II
Traços da Imagem Pública da Universidade Portuguesa,
como Reflexo de uma Cultura de Aproximação ao Mercado
Este estudo tem por base a  Escola Visual  por se considerar que «privilegia as manifestações 
físicas da identidade, que se expressam através de elementos icónico - visuais, cujo o propósito é a iden-
tificação e distinção da organização» (RUÃO E CARRILLO, 2005:89).  E comunicação da identidade 
é central na construção da imagem, KNAPP (1999), sendo um dos aspectos essenciais ao conceito 
de imagem (DOBNI305 e ZINKHAN, 1990; SERRA, 1996; VILAR, 2006) sofrer a influência da 
Publicidade, na BURNETT EMORIARTY (1998) promoção de uma imagem positiva,  COLOMBO 
(2005) transmitida através de mensagens com um discurso de modo a que o cliente, perceba o valor 
do que é oferecido.
É evidente que sabemos que a escolha de um estabelecimento de ensino superior é lago com-
plexo e determinante para a vida do estudante, enquanto estudante, mas também pode influenciar 
a sua vida profissional, pós conclusão dos seus estudos.
Este acto de escolha complexo COLOMBO (2005)  é resultante de um comportamento de 
escolha complexo. A teoria cognitiva, segundo a qual a aprendizagem realizar-se através do discerni-
mento, explica esse comportamento. Assim, o acto da matrícula será concretizado se a escola for 
percebida – no seu todo – como entidade educacional capaz de melhor satisfazer as expectativas 
do cliente potencial entre as outras. O comportamento de compra complexo envolve um processo 
de três etapas. 
305 DOBNI E ZINKHAN (1990) apontam uma série de aspectos essências ao conceito de imagem, para além da influen-
cia das actividades de Marketing, é um conceito que pertence ao Público e, a esses respeito a percepção da realidade 
torna-se mais importante que a própria realidade; é em grande parte um fenómeno subjectivo e perceptual resultante 
de uma interpretação que pode ser racional ou emocional, não sendo assim inerente às considerações técnicas ou físicas 
de qualquer projecto.
Etapas do Processo de Comportamento de Matricula
num Estabelecimento de Ensino Superior





•Comunicação verbal e não verbal.
• Em resultado da avaliação da
imagem pública da instituição de
ensino superior. (mensalidades,
instalações, programas, noticias
nos meios de comunicação…etc.) 
Atitude (Simplificação)
• Processo de descarte, a priori
das instituições não condizentes
com o sistema de crença do can-
didato.






































Na primeira etapa COLOMBO (2005), o candidato desenvolve crenças sobre a instituição de 
ensino. A crença é o pensamento descritivo que a pessoa mantém a respeito da escola, baseado na 
aprendizagem adquirida através dos anúncios, da publicidade, do boca a boca, dos comentadores nos 
meios de comunicação social, ou mesmo em razões de experiências anteriores. Estas crenças estabe-
lecem a imagem da instituição, dai ser necessário um enorme investimento em comunicação.
A segunda etapa, o candidato desenvolve atitudes. A atitude corresponde a uma necessidade de 
simplificação em face das inúmeras opções que se apresentam, predispondo, por exemplo o candidato 
quer pertencer a uma instituição mais tradicional, ser quer fazer parte de uma comunidade estudantil 
com história, ou não, pode preferir ficar mais perto de casa, ou ir para uma universidade junto à praia. 
Assim, no processo de selecção, alguns já são previamente eliminados, economizando tempo.
A terceira etapa, o candidato faz uma escolha reflectida. Esta escolha ocorre quando o candidato 
procura exaustivamente por informações, avalia com cuidado as características dos estabelecimentos 
de ensino e, finalmente, decide-se por uma. Apesar de ser uma decisão racional, como qualquer 
compra desse tipo, a decisão tem componentes emocionais, que são traduzidos em benéficos práticos 
através da comunicação, como atributos daquela instituição de ensino. Por exemplo uma das formas 
de mostrar esses atributos em forma de benefício é num anúncio de jornal aparecer um fotografia de 
um estudante na porta da universidade (benefício prático) orgulhoso do seu novo estatuto como es-
tudante daquela universidade (benefício emocional). Ou por exemplo um slogan de um anúncio a um 
determinado estabelecimento de ensino que afirma – transformamos os bichos em feras – promete 
formar profissionais habilitados para o mercado de trabalho (beneficio prático) e deixa subentendido 
tratar-se de um profissional mais qualificado, acima da média (benefício emocional). 
Muitas instituições optam por enaltecer os seus próprios atributos, quando numa perspectiva 
de orientação para o mercado, seria mais adequado as instituições enaltecerem os benefícios que os 
alunos teriam por conta daqueles atributos, os da instituição de ensino. 
Frequentemente a publicidade utiliza frases de destaque nos anúncios, arquétipos, que são 
ideias universais e de forte apelo emocional na divulgação de produtos e serviços e podem ser clas-
sificados MARTINS (1999) do seguinte modo: 
1 – Relacionados com o instinto: posse, socialização, fluxo de energia. Por exemplo uma insti-
tuição de ensino superior pode utilizar como frase de destaque – Tu, estudas na maior instituição de 
ensino superior da região, ou faz parte da mais antiga academia de Portugal;
2 – Relacionados com ego: auto – estima, jogo de poder, equilíbrio estético, rebelde e exal-
tação dos sentidos. Por exemplo num anúncio com fotografia, onde é exibida uma bonita jovem 
sentada na relva (que supostamente é o campus da instituição) a olhar para o horizonte com grande 
sorriso. Esta instituição está valendo-se do arquétipo auto – estima;
3 – Relacionados com o espírito: busca do inconsciente, expressão, idealismo, liderança vi-
sionária, sensibilidade, expansão, força de união da humanidade. Por exemplo a frase de destaque 
utilizada, onde o futuro da começou, dando a ideia de liderança;
4 – Relacionados com a razão: cenas de quotidiano, formalização. Por exemplo da frase de 
destaque -  a formar competências para os desafios do futuro.    
Pelo exposto optamos por fazer uma análise do Corpus dos anúncios publicitários das in-




















Manhã para o período compreendido entre 1981 e 2007, visto que a gestão da identidade tem dois 
objectivos principais, VILAR, (2006): o primeiro consiste em garantir o reconhecimento do nome 
da organização por todos os públicos, permitindo ao mesmo tempo uma identificação imediata do 
seu sector de actividade e dos seus produtos e serviços; o segundo, passa pela manutenção de uma 
predisposição favorável para com a organização – uma predisposição que conduza à utlização dos 
seus produtos e serviços, em detrimento dos seus concorrentes.
Na gestão integrada da forma como a organização se apresenta ao público, espera-se obter no 
exterior uma imagem coerente, onde naturalmente os elementos visíveis da cultura têm um impacto 
preponderante. 
Na página seguinte, figura n.° 5.22, apresentamos uma Taxonomia dos Elementos Comunican-







































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































5.8.1 – Abordagens do Estudo 
O estudo II tem em conta as seguintes abordagens:
1 – Uma abordagem histórica:
Tendo por base os diferentes Sectores de Ensino e Tipo de Ensino Superior existentes em 
Portugal, onde procuramos perceber a evolução dos anúncios publicitários a Estabelecimentos de 
Ensino Superior nestes últimos 26 anos tendo e consideração, os seguintes cenários:
• No início da década de 70 ROSA E AMARAL (2004) a educação superior em Portugal 
atravessava uma crise com múltiplas causas, onde se incluíam a contestação ao regime ditatorial, a 
sequência do Maio de 68, a crise académica de Coimbra. E em 1973, iniciou-se uma reforma da 
educação superior, implementando um sistema binário com Universidades e Politécnicos e a criação 
de novas universidades, como a Universidade Nova de Lisboa, a Universidade de Aveiro, a Univers-
idade do Minho e diversos Institutos Politécnicos Públicos, mas que só começou a ser implementada 
em Portugal já na década de 80, devido ao movimento revolucionário de 1974.
• A segunda metade da década de 80 assumiu-se por um conjunto de mudanças ao nível da 
educação superior:
a) «a segunda metade da década de 80, com a implementação de um modelo binário de ensino 
superior e com a expansão do sector privado» (SEIXAS, 1998: 706).
b) O Funcionamento em pleno das novas Universidades e dos Institutos Superiores Técnicos;
c) O aumento da procura da educação superior na década de 80. «Em cinco anos de (1987 a 
1991) houve um aumento de 40% do número de alunos no Sector público e 250% no sector Privado» 
( ROSA E AMARAL 2004: 355)
 
2 – Uma abordagem quanto à forma e conteúdo do anúncio publicitário publi-
cado no jornal:
Tendo por base os seguintes pressupostos em termos de educação superior:
• De 1977 a 1981 houve uma política de criação de rede de politécnicos, e uma clarificação do 
seu objectivo de ligação mais estreita à situação económica e industrial do país;
• O decreto 514-T/79, afirma que a educação e a produção devem aproximar-se, devido ao 
incentivo para a formação de mão de obra técnica, em que os «cursos dos Politécnicos, de menor 
duração, seriam mais vocacionados e deviam responder às necessidades de nichos de mercado, local e 
regional» ( ROSA e AMARAL 2004: 358)
• A diversificação e a regionalização da educação superior e a diminuição do número de can-
didatos a este tipo de educação;
• A expansão do Sector Privado na educação superior.
• A publicação da Lei de Autonomia que permitiu, aos Estabelecimentos de Ensino Superior 
Público liberdade quase absoluta para iniciar, suspender ou cancelar cursos, situação não permita aos 
Politécnicos Públicos nem ao Sector Privado;
• O efeito da diminuição da taxa de natalidade provocou uma mudança na atitude dos esta-






































• A aprovação do Decreto – Lei306 de Flexibilização da Gestão das Universidades, permitindo 
a transferência para as Universidades de competências na contratação de pessoal, a liberdade de 
gerir as receitas próprias de acordo com critérios fixados pela própria Universidade, a integração dos 
saldos de gerência como receitas próprias, sem qualquer limitações, e a transferência de património 
das Universidades dos imóveis do domínio privado do Estado afectos ao desempenho das suas atri-
buições e competências;
• A implementação do processo de Bolonha que impôs para além de medidas que promovam 
a mobilidade e a empregabilidade, e a convergência da estrutura dos cursos de educação superior 
para um modelo Ba/Ma (Barchelor/ Masters) na Europa e a introdução de um sistema comum de 
unidades curriculares de créditos (ECTS), também se traduzindo na diminuição do número de anos 
dos cursos de licenciatura, ou curso de 1.° Ciclo;
Neste sentido, partindo da análise dos trabalhos desenvolvidos por CLARK (1998) com base 
nos seus estudos em cinco universidades europeias que define como universidades empresariais, 
a Universidade de Warwick na Inglaterra, a Universidade de Twente na Holanda, a Universidade 
de Stathclyde, na Escócia, a Universidade de Chalmers na Suécia e a Universidade de Joensuu na 
Finlândia e apontando as características que as definem, como a forma de governo, a diversificação 
de fontes de financiamentos e o desenvolvimento de uma cultura empresarial, com a definição dos 
seus próprios objectivos, missão, com uma organização curricular ser cada vez mais influenciada 
ROSA E AMARAL (2004) pelas percepções institucionais das necessidades do meio envolvente e 
as propostas institucionais serem baseadas na interpretação de informação externa, destinada mais 
a influenciar ou antecipar a procura, modificando em muito a forma da Universidade se apresentar 
no recrutamento do seus alunos, articulando um discurso quer visual, quer verbal nos anúncios 
publicitários de modo que o potencial estudante perceba o valor da proposta do Estabelecimento 
de Ensino Superior.
O «copy  de um anúncio deve explicar os benefícios do produto ou serviço, as razões da campanha, 
oferecer uma promessa ao consumidor, apoiando-se no efeito motivacional.» (BROCHAND et al., 
1999: 283). Em que a promessa ou beneficio deve estar devidamente argumentada ou demonstra-
da, com o atributo do produto ou serviço da organização, ou com o benefício para o consumidor, 
para o cliente
Assim, foi por nós criada uma tipologia de conteúdos para a análise das frases de destaque dos 
anúncios publicitários publicados nos jornais da amostra.





















Carácter da Frase Categorias Conteúdo das Frases
Nome de um curso de licenciatura; Ingressos;
Matriculas; Ano Lectivo Inscrições; Abertas; Bacha-
relato; Licenciatura; Provas; Preparação.
Informativo – Formação Inicial
Pós-graduações; Estudos avançados; Mestrados;
Aperfeiçoamento; Especialização; Reciclagem; For-
mação Continua; Intensivos; Seminários, Executi-
vos, Quadros
Informativo – Pós-graduações
Outras informações: tais como Recrutamento de
Docentes, Encontros, Conferências, etc.
Informativo – Geral
Simbólico
O nome da instituição de Ensino; Departamento de
Excelência; Qualidade; Tradição; Maior; Projecto;
Solidez, Inovação; Centro; Valorização; Dinâmica;
Superior; Universitártio; Politécnico; Ensino;
Reconhecidos; Oficial; Escola; Bolonha; Confiança;
Universidade; Ensinar; Maior; Projecto; Valorização
Institucional; Solidez; Inovação; Educação, Excelên-
cia, Escola. Também foram considerados categoria
(4) todos os anúncios em que apenas contava o
logótipo da Instituição de Ensino.
Posicionamento – Organização
(Eu – Organização)
Competências; Desafios; Futuro; Novo; Oportu-
nidades; Janelas; Escolha; Novidade; Teu; És; Tu,
Valor; Investimento; Profissão; Profissional; Inte-
ligente; Prioridades; Decisão; Emprego; Brilhante;




Tipologia de Análise de Frases de Destaque
Utilizadas pelos Estabelecimentos de Ensino Superior
em Anúncios Publicitários nos Jornais






































Ficha Técnica do Trabalho de Campo
[ Figura n.° 5.24 ]
Anúncios publicados no semanário Expresso e diário Correio da
Manhã..
Objecto de análise
1981, 1983, 1985, 1987, 1989,1991, 1993, 1995, 1997, 1999, 2001,
2003, 2005 e 2007.
Anos de análise
Sábados (Sextas-feiras, se Sábado fosse feriado).
Dias da semana analisados
no semanário Expresso
Segunda-feira, Quarta-feira e Sexta-feira 
Dias da semana analisados
no diário Correio da Manhã 
Maio, Junho, Julho, Agosto, Setembro e Outubro Meses de análise por jornal
Anúncios publicados nos dois jornais entre 30 de Maio de 1981 e
19 de Outubro de 2007
Período em estudo
Biblioteca Geral da Universidade de Coimbra e Casa da Cultura da
Câmara Municipal de Coimbra 
Local de consulta dos jornais 
De Março de 2008 e Abril de 2009. Por razões técnicas foram anali-
sados os jornais existentes nestes locais





















5.8.2 – Método de Recolha de Informação
A recolha de informação desenvolveu-se na Biblioteca Geral da Universidade de Coimbra e 
Casa da Cultura da Câmara Municipal de Coimbra obedecendo aos seguintes requisitos:
• Ano da publicação do exemplar;
• Mês da publicação do exemplar;
• Dia da publicação do exemplar;
• Total de anúncios publicados de Estabelecimentos de Ensino Superior português no exem-
plar em análise por dia; 
• Nome dos Estabelecimentos de Ensino Superior com anúncios por exemplar;
• Categoria da Frase de Destaque utilizada por cada Estabelecimento de Ensino Superior no 
anúncio publicado;
• Tipo de Ensino, que corresponde ao anunciante;
• Sector de Ensino, que corresponde ao anunciante;
• Se o anúncio publicado, contêm ou não logótipo;
• Se o anúncio publicado, contêm ou não imagens;






































5.9 – Nota Conclusiva
Com esta estratégia de investigação, que assenta em dois estudos, um de carácter quantitativo, 
outro de carácter mais qualitativo que procuram responder às questões que se colocaram à partida 
e que mais tarde desencadearam na criação do modelo de investigação proposto no capitulo IV e 
nas hipóteses colocadas. 
 1 – Saber se na universidade portuguesa existem valores elevados de orientação para o mer-
cado e de orientação para a aprendizagem, traduzindo-se na habilidade de esta antecipar e agir de 
acordo com as oportunidades de mercado? 
2 – E a existirem esses valores. Estes serão diferentes no Sector Privado em relação ao Sector 
Público? 
3 – Serão também diferentes estes valores, pelo Tipo de Ensino a que pertence o Estabeleci-
mento de Ensino Superior, ou seja, um Estabelecimento de Ensino Universitário apresenta valores 
diferentes de Orientação para o Mercado e de Aprendizagem diferentes de um Estabelecimento de 
Ensino Superior Politécnico?  
4 – Será que existe uma relação directa entre a orientação para o mercado e a atitude de mar-
keting no estabelecimento de ensino superior?
5 – Será que num Estabelecimento de Ensino Superior com um grau elevado orientação para o 
mercado existem apostas claras inovação, quer através de novos cursos, quer através de programas 
de formação ao longo da vida, quer ao nível da diferenciação dos cursos já existentes?
6 – Se  a  «identidade cultural da instituição é a síntese global do que esta é e exterioriza; é o modo 
pelo qual (...) quer ser reconhecida» (RAMOS, 2007:24). Que efeitos de uma cultura de orientação 
para o mercado provocam na identidade e consequentemente na imagem pública de um Estabeleci-
mento de Ensino Superior? 
7 – Como procede na comunicação dessa identidade, KNAPP (1999), central na construção 
da imagem? Que valores são valorizados nos seus anúncios publicitários ao nível dos seus slogans, 





































































































































































































































6 – Estudo I
Cultura de Aproximação ao Mercado na Universidade Portuguesa
6.1 – Nota Introdutória
 
Neste capítulo apresenta-se os dados relativos ao estudo sobre aproximação ao mercado na 
universidade portuguesa, efectuado entre Abril 2008 e Janeiro de 2009, que constou do envio de 
um questionário composto por 6 partes:
A primeira parte foi utilizado um constructo de Orientação para Mercado de KOHLI, JAWORSKI 
E KUMAR, (1993), denominada escala MARKOR composta por 25 afirmações, já testada e validada 
por CARUANA, RAMASESHAN E EWING (1996) em Estabelecimentos de Ensino Superior Austra-
lianos e Neozelandeses, traduzida para português por SAMPAIO (2000) e utilizada por FALEIRO 
(2001) para estudar os Estabelecimentos de Ensino Superior Brasileiros e adaptada por nós para os 
Esta-belecimentos de Ensino Superior portugueses.
A segunda parte um Constructo de Orientação para a Aprendizagem composto por 20 afirma-
ções desenvolvida por SINKULA et. al., (1997), refinada e validado por BAKER E SINKULA (1999a), 
traduzida para português por PERIN (1999), adaptada por nós aos Estabelecimentos de Ensino 
portugueses. 
A terceira parte uma escala de Atitude Face ao Marketing desenvolvia por LOPES, E RAPOSO, 
M. (2004) composta por 26 afirmações, que responde à aplicação dos princípios de Marketing por 
Estabelecimento de Ensino Superior. 
A quarta parte, para a avaliar o grau de Inovação das Universidades, adoptamos o Constructo, 
desenvolvido e validado por BAKER E SINKULA (1999b:), formado por 4 variáveis relacionados 
com o pioneirismo no mercado, o grau de diferenciação dos novos cursos, taxa de introdução de 
novos cursos e grau de sucesso dos novos cursos.
A quinta parte, é sobre a caracterização da amostra, composta por categorias para facilitar a sua 
análise:
1.ª Categoria – o Tipo de Ensino:
• Ensino Superior Público Universitário;
• Ensino Superior Público Politécnico;
• Ensino Superior Particular e Cooperativo Universitário;
• Ensino Superior Particular e Cooperativo Politécnico 
2.ª Categoria – a caracterização da oferta formativa do Estabelecimento de Ensino superior por 
área cientifica;
3.ª Categoria – Como se encontrava o Estabelecimento de Ensino superior face à implemen-
tação do Processo de Bolonha;
4.ª Categoria – O número total de alunos do Estabelecimento de Ensino superior;
Foram enviados 15 questionários para cada um dos Tipos de Ensino superior (Universitário 













































































O seu preenchimento este a cargo dos directores dos Estabelecimentos de Ensino superior 
seleccionados, directores pedagógicos, ou directores de curso.
Dos 60 questionários distribuídos, apenas 57 questionários foram devolvidos, representando 
uma taxa de devolução 95%, como mostra o Gráfico n.° 6.1. 
Taxa de Questionários Devolvidos
[ Gráfico n.° 6.1 ]
Com evidencia no Gráfico n.° 6.1 que 95% dos questionários recebidos estão em condições 
de serem analisados, representando assim, a amostra para o presente estudo.
A aplicação destes questionários teve como teoria de base os seguintes pressupostos específi-
cos para o estudo de aproximação ao mercado da Universidade portuguesa.
Pressupostos específicos para este estudo em concreto:
• Cada organização CHIAVENATO (2005) tem a sua cultura organizacional e para se conhecer 
uma organização, o primeiro passo é conhecer sua cultura. 
• É o conceito de cultura, que se encontra COSTA (1992) na génesis da identidade e em 
consequência na da imagem. «A identidade está impregnada de Cultura e a Imagem impregnada de 
Identidade» (COSTA, 1992:208). Sendo uma das funções reconhecidas à cultura organizacional a 
sua capacidade para revelar a identidade da organização.
• A cultura CHIAVENATO (2005) influencia e condiciona poderosamente todo o processo de 
Comunicação, «que vai converter a identidade organizacional em imagem organizacional.» (FAVEIRO, 
2004:58). 
• A orientação para o mercado DAY (2000) é uma cultura orientada para o exterior, com-
posta por crenças, valores e comportamentos dominantes, KOHLI e JAWORSKI (1990) como res-
posta às mudanças do meio envolvente, realçando o valor superior para os clientes e ao mesmo 
tempo uma contínua procura de vantagens competitivas, sendo fundamental que as organizações 






















































































































































respostas eficazes. «exigindo estratégias de aprendizagem por parte da organização» (NAVER E SLATER, 
1990:20) 
• Uma das barreiras para adopção efectiva de uma orientação para o mercado, CADOGAN E 
DIAMANTOPOULOS (1995) é a incapacidade de aprendizagem das organizações. As organizações 
com uma grande orientação para o mercado e uma baixa orientação para a aprendizagem correm o 
risco de desenvolver extensões de produtos para os seus clientes actuais, ao invés de detectarem as 
necessidades lactentes dos clientes actuais e dos potenciais clientes, perdendo, assim, a capacidade 
de inovação e de análise de oportunidades de mercado.
• As orientações BAKER E SINKULA (1999b) para o mercado e para aprendizagem nas orga-
nizações são factores chave para o sucesso da inovação.
• A orientação para o mercado, relacionada à inovação, BAKER E SINKULA (1999b) repre-
senta o grau no qual as organizações adquirem, distribuem, usam e dependem das informações dos 
clientes, concorrentes e fornecedores como inputs para o processo de inovação. 
• A orientação para a aprendizagem, (BAKER E SINKULA, 1999b). personifica o grau no qual 
as organizações estão comprometidas para desafiar sistematicamente as suas crenças e práticas fun-
damentais que definem o seu processo de inovação. 
• O conceito de Marketing KOHLI E JAWORSKI (1990) é valor organizacional colocado em 
prática pelas organizações que estão orientadas para o mercado, integrando acções de diferentes 
departamentos da organização com vista a procurar satisfazer as necessidades dos clientes (BARKS-
DALE E DARDEN, 1971; BENNETT E COOPER, 1981; HISE, 1965; KEITH, 1960; LUSCH et. 
al., 1976).
• Que HARRIS (1999) a maioria das definições e estudos sobre a Gestão de Marketing e sua 
aplicabilidade nas organizações têm subjacente uma aplicação generalizada a todos os membros da 
organização, que evidencia determinados comportamentos na cultura organizacional das organiza-
ções.
Com base nestes pressupostos específicos, testadas as seguintes hipóteses de estudo:
• H1 – Se existir uma cultura de Orientação para o Mercado nos Estabelecimentos de Ensino 
Superior em Portugal, esta implica uma maior Orientação para a Aprendizagem e uma melhor Ati-
tude Face aos Princípios de Marketing e à Inovação.
• H2 – A Orientação para Mercado nos Estabelecimentos de Ensino Superiores portugueses, 
focalizam-se mais no aluno, enquanto elemento interno do Estabelecimento de Ensino, no sentido 
de analisar as suas necessidades e fidelizá-lo para formações pós-graduadas e menos no contexto 
empresarial no sentido de detectar necessidades futuras de formação.
• H3 – Existe uma fraca participação dos vários departamentos, na definição das estratégias de 
Marketing e de Comunicação para o Estabelecimento de Ensino Superior.
• H4 – Nos estabelecimentos de ensino do Sector Privado verifica-se uma maior Orientação 
para o Mercado, uma maior Orientação para a Aprendizagem e uma melhor Atitude Face ao Mar-












































































6.2 – Análise de Dados
Nesta secção de análise dos dados, constam as seguintes análises: 
• Análise de dados referentes à caracterização da amostra; 
• Verificação da confiabilidade das medidas obtidas; 
• Apresentação das estatísticas descritivas média, mediana e desvio padrão das variáveis de 
orientação para o mercado, orientação para a aprendizagem, inovação e atitude de marketing; 
• Análise das correlações.
6.2.1 – Caracterização da Amostra
6.2.1.1 – Sector do Estabelecimento de Ensino
Análise comparativa por Sector de Ensino
[ Gráfico n.° 6.2 ]
 No que concerne ao Sector a que pertencem os Estabelecimento de Ensino Superior que 
mais contribuíram para este estudo, Gráfico n.° 6.2 foi o Sector Privado com uma taxa de respos-
tas de 64,91%, enquanto os Estabelecimentos de Ensino Superior pertencentes ao Sector Público, 























































































































































6.2.1.2 – Tipo de Estabelecimento de Ensino
Análise comparativa por Tipo de Ensino
[ Gráfico n.° 6.3 ]
Numa análise comparativa acerca do Tipo de Ensino do Estabelecimento de Ensino Superior 
português que mais contribui para o estudo. 
O Gráfico n.° 6.3 mostra-nos que foram os Estabelecimentos de Ensino superior Politécnico 
com uma taxa de resposta de 53,57%, e comparação com os 46,42% dos Estabelecimentos de 
Ensino Universitário.
Análise comparativa por Tipo de Ensino (Público)
[ Gráfico n.° 6.4 ]
Numa análise comparativa por Tipo de Ensino Público do Estabelecimento de Ensino superior, 
concluímos pelo Gráfico n.° 6.4 que foram os Estabelecimentos de Ensino Superior Politécnico 
Público com 57;89% que mais contribuíram para a amostra, enquanto os Estabelecimentos de 












































































Análise comparativa por Tipo de Ensino (Privado)
[ Gráfico n.° 6.5 ]
Numa análise comparativa por Tipo de Ensino Privado do Estabelecimento de Ensino Supe-
rior, concluímos pelo Gráfico n.° 6.5 que foram os Estabelecimentos de Ensino superior Politécnico 
Privado com 51;35% que mais contribuíram para a amostra, enquanto os Estabelecimentos de 
Ensino superior Universitário Privado se situaram nos 48,64%.
Caracterização Global da Amostra por Sector e Tipo de Ensino 
[ Tabela n.° 6.1 ]
 
Total
Não sabe / Não responde
Ensino Superior Público Universitário 8 14





Ensino Superior Público Politécnico 11 19,3 33,3
Ensino Superior Particular e Cooperativo
Universitário
18 31,6 64,9
























































































































































Para a elaboração deste estudo a amostra foi constituída tendo por base as seguintes categorias:
• Sector do Estabelecimento de Estabelecimento de Ensino superior: Sector Público ou Sector 
Privado.
• Tipo do Estabelecimento de Ensino superior: Universitário ou Politécnico. 
A amostra deste estudo é constituída por 57 instituições de Ensino superior português distribuí-
das da seguinte forma: 19 são do Ensino Superior Público e 37 são do Ensino Superior Particular e 
Cooperativo representando uma maioria de 64% das instituições. 
Por outro lado o Ensino Politécnico encontra-se ligeiramente mais representado na amostra 
apresentando 30 instituições enquanto o Ensino Universitário apresenta 26 instituições. 
Um dos respondentes não identificou o Tipo de Estabelecimento de Ensino a que pertencia. 
6.2.1.3 – Caracterização da Oferta Formativa por Área Científica 
Quanto à área científica predominante dos Estabelecimentos de Ensino Superior respondentes 
do questionário pode dizer-se que os sujeitos da amostra são oriundos de todas as áreas científicas 
apresentadas, sendo que a área científica com maior representação é Economia, Gestão e Conta-
bilidade com 33,3% sujeitos enquanto a Arquitectura, Artes Plásticas e Design apresentam apenas 
3,5% das respostas, como nos mostra a Tabela n.° 6.2 sobre a caracterização global da amostra por 
área científica a que pertencem os Estabelecimentos de Ensino, que contribuíram para a amostra.
Caracterização Global da Amostra por Área Científica 
[ Tabela n.° 6.2 ]
Direito, Ciências Sociais e Serviços







Saúde 6 10,5 19,3
Tecnologias 6 10,5 29,8
Arquitectura, Artes Plásticas e Design 2 3,5 33,3
7 12,3 45,6
6 10,5 56,1
Economia, Gestão e Contabilidade 19 33,3 89,5
Humanidades, Secretariado e Tradução 4 7 96,5













































































6.2.1.4 – Adequação ao Processo de Bolonha
No que concerne à situação da instituição perante o Processo de Bolonha é expressivo o núme-
ro de instituições que está em fase avançada na adequação dos cursos, como se pode comprar pelo 
Gráfico n.° 6.6 e Tabela n.° 6.3.
Cursos Adequados ao Processo de Bolonha
[ Gráfico n.° 6.6 ]
Análise Comparativa Global  do Grau de Adequação
dos Curso ao Processo de Bolonha
[ Tabela n.° 6.3 ]
Numa análise comparativa global do grau de adequação ao Processo de Bolonha nos Estabe-
lecimentos de Ensino da amostra, representa no Gráfico n.° 6.6 e Tabela n.° 6.3 , podemos com-
provar que maioria dos Estabelecimentos de Ensino superior portugueses, 91,20% já adequaram os 
seus cursos a Bolonha. 






Maioria dos Cursos não adequada a Bolonha 3 5,3 96,5























































































































































6.2.1.5 – Número de Alunos
Análise Comparativa por Número de Alunos do Estabelecimento de Ensino Superior
[ Gráfico n.° 6.7 ]
 
No que concerne ao número de alunos por Estabelecimentos de Ensino da amostra Gráfico 
n.° 6.7, concluímos que a 43,90% dos Estabelecimentos de Ensino têm menos ou igual a 500 alunos, 
33,40% mais de 1000 alunos e 15,80% mais de 2000 alunos.
Com base na Tabela n.° 6. sobre a caracterização global dos Estabelecimentos de Ensino por 
número de alunos, mais de 56% das instituições têm menos de 1500 alunos e apenas 15,8% das 
instituições têm mais de 2000 alunos.
Caracterização Global da Amostra dos Estabelecimentos de Ensino
com Base no Número de Alunos
[ Tabela n.° 6.4 ]
Confiabilidade das Medidas
Não sabe / Não responde
Mais de 2000 alunos
Até 500 alunos 7 12,3





De 501 a 1000 alunos 18 31,6 43,9
De 1001 a 1500 alunos 7 12,3 56,1
De 1501 a 2000 alunos 12 21,1 77,2
9 15,8 93
4 7 100












































































6.2.1.6 – Validade de Construto
A validade de construto  POCINHO  E FIGUEIREDO (2007)  (trata-se de um conceito relati-
vamente recente, foi introduzida nos anos 50 por Cronbach e Meehl. Segundo FREEMAN (1990), 
até que ponto ele (teste) mede ou avalia os processos psicológicos, ou as dimensões da personali-
dade definidos e avaliados e avaliados pelo autor do teste. A validade de construto, ainda segundo 
este autor, depende do grau em que os itens individualmente, ou no seu conjunto, constituem uma 
amostra da amplitude da classe de actividades ou dimensões, tal como são definidas no processo 
mental ou dimensão da personalidade que se pretende medir.
«No fundo este tipo de validade procura interligar os resultados de um teste e uma teoria, ou 
seja tem a ver com o que o teste mede e até que ponto, com que validade, ou seja como o faz. 
Estabelecemos a validade de construto, estudando os resultados dos testes e vendo se estes estão 
ligados com o construto teórico (natureza psicológica)» (POCINHO  E FIGUEIREDO, 2007:72)
São necessários quatro tipos importantes para que a validade de construto se efective 
POCINHO  E FIGUEIREDO (2007) :
 1.ª – O julgamento dos peritos, ou seja, estes devem referir se o conteúdo do teste tem a 
ver com o construto em questão (teoria);
 2.ª – O recurso à consistência interna do teste;
 3.ª – Utilização de grupos experimentais e condições naturais de testagem, estudando as 
relações entre as pontuações do teste e as variáveis diferentes nas quais o grupo difere;
 4.ª – Recurso a análise factorial para ver se existe interligações e correlações entre testes dos 
quais se espera que venham a obter resultados semelhantes. 
Deste modo, seguidamente, vamos verificar a consistência interna dos construtos e sub-cons-
trutos, de Orientação ao Mercado, de Orientação à Aprendizagem, Atitude Face ao Marketing e 






















































































































































6.2.2 – Confiabilidade das Medidas
6.2.2.1 – Consistência Interna
Relativamente à análise da consistência interna do instrumento foram calculados os coeficientes 
Alpha de Cronbach para os construtos e respectivos sub-construtos conforme Tabela n.° 6.5.
Análise da Consistência Interna dos Construtos e Sub-Construtos
[ Tabela n.° 6.5 ]
 
Da análise da Tabela n.° 6.5 releva-se o facto de todos os coeficientes encontrados serem supe-
riores a 0,7307 indicando dessa forma a confiabilidade308 das medidas obtidas através do questionário 
em causa (HAIR et. al., 1998). 
Note-se que o Alpha mais baixo se encontra para o Construto Atitude Face ao Marketing, sendo 
o coeficiente mais alto o que se refere ao Construto Orientação para o Mercado.
307 No estudo para verificar a confiabilidade da escala MARKOR neste contexto foi utilizado o coeficiente alpha de Cron-
bach, o qual «mede a confiablidade da consistência interna que é media de todos os coeficientes possíveis resultantes das 
diferentes divisões da escala em duas metades. Os valores de Alpha variam de 0 a 1, e um valor de 0,6, ou menos geralmente 
indica confiabilidade insatisfatória da consistência interna» (MALHOTRA, 2001: 265)
308 MALHOTRA (2001) define a confiabilidade como o grau em que uma escala produz resultados consistentes, em 
medições repetidas de características. Esta confiabilidade demonstra até que ponto uma escala é consistente na produção 
de resultados.
Visão Compartilhada
Comprometimento com a Aprendizagem




Disseminação de Inteligência de Mercado ,858
Capacidade de Resposta ,925
Orientação para o Mercado ,949
,863
,873
Postura de Mente Aberta ,902
Orientação para a Aprendizagem ,940













































































Comparando com a utilização já feita das escalas utilizadas podemos reforçar também a ideia de 
confiança no instrumento em causa. 
Comparando com os dados obtidos por FALEIRO (2001) para a consistência interna das dife-
rentes medidas aqui utilizadas (à excepção do construto Atitude face ao Marketing que não foi uti-
lizada por FALEIRO (2001), todos os coeficientes obtidos por nós foram superiores aos obtidos por 
aquele investigador.
Por outro lado, existem também outros indicadores que nos incentivam a dizer que o instru-
mento é de confiança. Como o caso a aplicação de CARUANA et. al.,(1996), para ao Construto de 
Orientação para o Mercado, onde obtiveram um índice de confiabilidade de 0,90.
No que concerne ao Construto Orientação para a Aprendizagem BAKER E SINKULA (1999a), 
estes investigadores alcançaram um Alpha de 0,94 igualando o coeficiente por nós encontrado. 
Os mesmos investigadores, BAKER E SINKULA, (1999b)  encontraram também um Alpha de 
0,86 para o construto de Inovação muito próximo do Alpha alcançado por nós, 0,87. 
Podemos concluir que, de acordo com os dados obtidos e os dados encontrados noutros 
estudos, as escalas apresentadas revelam uma boa performance na sua totalidade e nas dimensões 
apresentadas, no que ao coeficiente de Alpha de Cronbach diz respeito.
Com base no grau de confiança das escalas atrás validados, na secção seguinte apresentamos 
os resultados estatísticos e devidas correlações para os construtos de orientação para o mercado, 
orientação para a aprendizagem, inovação e atitude de marketing para os estabelecimentos de ensino 
superior portugueses,  no sentido de serem validas as hipóteses referentes ao estudo I – Cultura de 
aproximação ao mercado na Universidade portuguesa.
Na tabela que se segue e que traduz o resultado das Variáveis de Orientação para o Mercado, 
os itens 4, 7, 15, 16, 17, 23 e 24 são invertidos. A fim de facilitar a compreensão foram reformulados 






















































































































































6.3 – Apresentação das Estatísticas dos Construtos e Sub-Construtos
6.3.1 – Orientação para o Mercado dos Estabelecimentos do Ensino Superior
De seguida apresentam-se os resultados para as variáveis de orientação para o mercado.
Análise Global das Variáveis do Construto de Orientação para o Mercado:
Geração de Inteligência de Mercado
[ Tabela n.° 6.6.1 ]
 
Da análise da Tabela n.° 6.6.1, 6.6.2 e 6.6.3, respeitante à análise global das variáveis do Cons-
truto de Orientação para o Mercado, pode depreender-se que os sujeitos avaliam moderadamente 
a globalidade dos itens relativos à Orientação para o Mercado nas suas instituições. 
1 • No(s) nosso(s) curso(s), pelo menos uma vez por ano,
realizamos encontros com os nossos alunos para identi-
ficar formações/especializações/necessárias no futuro. 










2 • No(s) nosso(s) curso(s), pelo menos uma vez por
ano, realizamos encontros com os empregadores dos
nossos alunos para identificar formações/especializa-
ções/necessárias no futuro.
1,293,425157
3 • Somos eficientes em detectar mudanças nas prefe-
rências dos nossos alunos.
,833,655157
4 • Somos pouco eficientes em detectar mudanças nas
preferências dos empregadores dos nossos alunos.
,963,335155
5 • Pelo menos uma vez por ano, avaliamos a qualidade
do(s) nosso(s) curso(s) junto dos nossos alunos.
,874,465156
6 • Pelo menos uma vez por ano, avaliamos a qualidade
do(s) nosso(s) curso(s) junto dos empregadores dos
nossos alunos.
7 • Somos pouco eficientes em detectar mudanças fun-
damentais para o(s) nosso(s) curso(s).
1,373,455156
1,093,705156
8 • No(s) nosso(s) curso(s) fazemos uma revisão perió-
dica de prováveis efeitos sobre os alunos/emprega-















































































9 • No(s) nosso(s) curso(s), realizamos reuniões inter-
departamentais trimestrais, para discutir as tendências
e desenvolvimentos do Ensino Superior.










10 • Discutimos com o departamento de Marketing/
comunicação sobre as necessidades futuras dos empre-
gadores dos nossos alunos.
1,373,145157
11 • Discutimos com o departamento de Marketing/
Comunicação sobre as necessidades futuras dos nossos
alunos/potenciais alunos.
1,323,165156
12 • Somos eficientes em detectar algo de relevante
ocorrido a um aluno/empregador dos nossos alunos.
1,043,445257
13 • Dados sobre satisfação dos nossos alunos são
divulgados regularmente em todo o curso.
1,053,615257
N
Análise Global das Variáveis do Construto de Orientação para o Mercado:
Disseminação de Inteligência de Mercado
[ Tabela n.° 6.6.2 ]
Análise Global das Variáveis do Construto de Orientação para o Mercado:
Resposta ao Mercado
[ Tabela n.° 6.6.3 ]











Disseminação de Inteligência de Mercado ,883,354,861,5757
Capacidade de Resposta ,833,524,91,857























































































































































Os itens avaliados de forma mais positiva foram os itens 5 (M=4,46) e o item 23 (M=4,05). 
O primeiro relativo à avaliação anual da qualidade dos cursos na instituição e o segundo respei-
tando à importância dada às reclamações de alunos/empregadores (Tabela n.° 6.9). 
De forma menos positiva encontramos o item 14 (M=3,14) que se refere à divulgação regular 
dos dados de satisfação dos empregadores e o item 21 (M=3,07) referindo-se à eficiência na res-
posta a campanhas dos concorrentes (Tabela n.° 6.11).
Note-se que a amplitude das respostas atinge o valor 4 para a grande maioria dos itens (excep-
tuando os itens 12, 13, 18 e 19) indicando uma forte variabilidade nas respostas e consequentemente 
nas opiniões dos respondentes (Tabela n.° 6.10 e 6.11). 
A reforçar estes dados junta-se o facto de o desvio padrão ser maior do que 1 na maioria das 
respostas.
Por outro lado e analisando agora a Tabela n.° 6.7 relativa ao Construto e aos Sub-construtos de 
Orientação para o Mercado verificamos que a média de todos o itens se cifra pelos 3,49 indicando 
uma opinião moderadamente positiva por parte dos respondentes. 
6.3.1.1 – Análise Global dos Sub-Construtos
ou Elementos da Escala MARKOR de Orientação para o Mercado
Seguidamente vamos analisar o Sub-constructos do Constructo de Orientação para o Mercado, 
porque é com base no conjunto destes três elementos que compõem a escala MARKOR, se «avalia o 
grau com que uma unidade estratégica de negócios (1) se ocupa de actividades multidepartamentais de 
geração de informação de mercado, (2) disseminação de informação vertical e horizontalmente através 
de canais formais e informais e (3) desenvolve e implementa programas de marketing baseados na infor-
mação gerada.» (KOHLI, JAWORSKI E KUMAR 1993:473).
Neste sentido foi elaborada uma Tabela n.° 6.7 e um Gráfico n.° 6.8 que representa uma análise 
baseada na amostra representativa dos Estabelecimentos de Ensino português.
Análise Global dos Sub-Construtos
ou Elementos da Escala MARKOR de Orientação para o Mercado
[ Tabela n.° 6.7 ]











Disseminação de Inteligência de Mercado ,883,354,861,5757
Capacidade de Resposta ,833,524,91,857













































































Análise por Sub-Constructos ou Elementos de Orientação ao Mercado
nos Establecimentos de Ensino Superiores Portugueses
[ Gráfico n.° 6.8 ]
Note-se que o sub-construto ou elemento mais valorizado pelos sujeitos é o de Geração de 
Inteligência de Mercado 3,58% que corresponde, à geração de informação de mercado309, e da res-
ponsabilidade de toda a empresa – todos os departamentos/secções e todos indivíduos – é o ponto 
de partida da orientação para o mercado.
Nesta fase KOHLI, JAWORSKI E KUMAR (1993) destacam o papel central das necessidades dos 
clientes na orientação para o mercado, alertando para a dificuldade que se pode verificar na definição 
dos clientes  da organização, implicando que nesta fase sejam desenvolvidas KOLHI, JAWORSKI 
(1990) acções conjuntas e por parte de todos os membros da organização, visto que para além 
dos utilizadores finais dos bens e serviços, existem por vezes outras pessoas (ou organizações) que 
influenciam as escolhas dos utilizadores finais. Existem inclusivamente situações em que o compra-
dor/pagador  é diferente do utilizador final. 
KOHLI E JAWORSKI (1990a) apontam como apropriado o foco no mercado, incluir utilizadores 
finais, distribuidores, bem como outras forças externas que afectem as suas necessidades e prefe-
rências. 
309 A organização deve nesta fase COELHO (2004) recolher informação sobre os agentes e forças que influenciam o 
comportamento dos clientes, nomeadamente a concorrência, desenvolvimento tecnológico, questões legais e culturais 
Porque DAY E WENSLEY (1983) se a organização se cingir apenas aos clientes, esquecendo o meio envolvente no seu 
todo, é redutor e perigoso. Porque geração de informação de mercado, é mais do que saber as necessidades e prefe 
rências verbalizadas pelos clientes, é, também os factores exógenos que influenciam essas necessidades actuais e futuras, 






















































































































































No que no que se refere ao menos valorizado pelos sujeitos é o sub-constructo de Dissemina-
ção de Inteligência de Mercado. 
O elemento, a disseminação da informação, possibilita que a organização no seu todo se adapte 
às necessidades de mercado. 
Uma resposta eficaz ao mercado requer KOHLI E JAWORSKI (1990) a participação de todos 
os departamentos da organização.
 E esta disseminação de informação pode fazer-se por canais formais, tais como: correio elec-
trónico, reuniões interdepartamentais, memorandos, etc, mas não pode menosprezar a importância 
dos canais informais de comunicação tais como a conversa do café, etc. 
Esta diferença entre as médias (ver Tabela 6.8.1, 6.8.2 e 6.8.3) é estatisticamente significativa 
(t=3,66; p<0,001; bicaudal) o que indica que há entre os respondentes a ideia de que se gera inte-
ligência de mercado mas que ela não é disseminada na mesma medida. 
Também a diferença entre as médias de Disseminação de Inteligência de Mercado e de Capa-
cidade de Resposta é estatisticamente significativa (t=-2,248; p<0,05; bicaudal) indicando que se-
gundo as opiniões dos respondentes há capacidade de resposta nas suas organizações apesar da 
disseminação da inteligência de mercado não estar ao nível mais desejado. 
Significa que apesar de nos estabelecimentos de ensino superior, representativos da amostra 
de existir uma fraca disseminação da informação por todos os elementos da organização, existe uma 
capacidade de resposta para o mercado que significa que os Estabelecimentos de Ensino Superior 
da amostra desenvolvem um KOHLI E JAWORSKI (1990) conjunto de acções que vão de encontro 
aos dados obtidos e disseminados por toda a organização desencadeando processos de selecção de 
mercados alvos, desenvolvimento e concepção de produtos (bens ou serviços) que vão de encon-
tro às necessidades correntes ou antecipadas, de acções de promoção e distribuição, ou qualquer 
outra acção que possa induzir uma resposta favorável por parte do cliente.
Estas diferenças nos sub-construtos, ou elementos de Orientação para o Mercado, Geração 
de Inteligência de Mercado, Disseminação de Inteligência de Mercado e Capacidade de Resposta-
podem ser comprovadas através das Tabelas n.° 6.8.1, 6.8.2 e 6.8.3, respectivamente que a seguir 













































































Diferença entre as Médias dos Sub-Construtos de Orientação para o Mercado:
Paired Samples Correlations
[ Tabela n.° 6.8.2 ]








Pair 2 • Disseminação de Inteligência de Mercado / Capacidade de
Resposta
,000,77557
Pair 3 • Geração de Inteligência de Mercado / Capacidade de
Resposta
,000,74957
Diferença entre as Médias dos Sub-Construtos de Orientação para o Mercado:
Paired Samples Statistics
[ Tabela n.° 6.8.1 ]
Pair 1 • Geração de Inteligência de Mercado /








57 / 573,5833 / 3,3459
Pair 2 • Disseminação de Inteligência de
Mercado / Capacidade de Resposta
,11680 / ,11008,88185 / ,8311257 / 573,3459 / 3,5175
Pair 3 • Geração de Inteligência de Mercado /
Capacidade de Resposta























































































































































Diferença entre as Médias dos Sub-Construtos de Orientação para o Mercado:
Paired Samples Test



























































































































































































































































































































Analise Global e Comparativa dos itens
Respeitantes ao Elemento Geração de Informação de Mercado
[ Gráfico n.° 6.9 ]
Numa análise mais detalhada, por item do elemento Geração de Informação, que é ponto de 
partida, para a Orientação para o mercado, que assenta numa recolha de informações acerca da 
envolvente e dos estudantes, vistos nesta investigação numa perspectiva de clientes e das forças que 
os vão influenciar nas suas necessidades actuais e futuras.
Neste sentido o Item n.° 5 (4,46%) que respeita à avaliação é o mais quantificado, referindo 
que pelo menos uma vez por ano a qualidade dos cursos é avaliado junto dos alunos. Este item tor-
nou-se também um exigência ao nível das inspecções da (DGES) direcção Geral de Ensino Superior, 
mas também um mecanismo de controlo de qualidade para o próprio Estabelecimento de Ensino, 
o que se comprova também nos Itens n.° 7 (3,70%), n.° 3 (3,63%) e n.° 1 (3,56%), imediatamente 
com uma pontuação inferior, que se traduz na capacidade dos Estabelecimentos de Ensino Superior 
serem bastante eficientes em detectar mudanças fundamentais para os seus cursos e em detectar 
mudanças nas preferências actuais e futuras dos seus alunos.
Estes quatro itens estão associados ao sistema de avaliação dos cursos avaliados anualmente por 
cada estabelecimento de Ensino Superior e de controlo interno.
Quando aos itens, que requerem alguma dependência externa, para serem desenvolvidos, como 
é o caso da avaliação dos itens n.° 6 (3,45%), n.° 2 (3,42%) n.° 4 (3,33%) que se traduz do grau de 
avaliação da qualidade dos cursos junto dos empregadores dos seus alunos, na análise do contexto 
empresarial e das futuras necessidades desse contexto, apresentam resultados mais baixos.
Perante esta evidência, consideramos nossa hipótese em parte comprovada, já que ao nível do 
elemento de obter informação acerca do mercado focalizam-se mais no aluno, enquanto elemento 






















































































































































formações pós-graduadas e menos no contexto empresarial no sentido de detectar necessidades 
futuras de formação, junto dos empregadores.
Analise Global e Comparativa dos itens Respeitantes ao Elemento
Disseminação de Informação de Mercado
[ Gráfico n.° 6.10 ]
Em relação ao elemento Disseminação de Informação, que se traduz na capacidade o Estabe-
lecimento de Ensino Superior em divulgar a informação de mercado internamente, de modo que 
todos os departamentos se preparem para uma resposta ao mercado.
No Construto de Orientação para o Mercado, este é o elemento, com um índice mais baixo de 
pontuação, significando que existe uma moderada disseminação da informação dentro dos Estabe-
lecimentos de Ensino da amostra.
Contudo os itens que apresentam uma maior pontuação, referem-se aos itens n.° 9 (3,68%) e 
n.° 13 (3,61%) que se referem ás reuniões interdepartamentais trimestrais, para discutir as tendên-
cias e desenvolvimentos do ensino superior e sobre dados da satisfação dos seus alunos 
Neste elemento também podemos verificar como no elemento de procura de informação 
de mercado, que os itens com mais pontuação referem-se a variáveis de dependem unicamente 
da estrutura interna instituição Enquanto o itens dependerdes de uma análise externa como n.° 12 
(3,44%) tenham pontuações, mais baixas.
No que se refere à participação de todos os departamentos na discussão de estratégias de 
Marketing e de Comunicação, estes itens contam com valores muito abaixo da média, itens n.° 10 
(3,14%) e n.° 11 (3,165).
O que confirma em parte a nossa hipótese, que existe uma fraca participação dos vários depar-
tamentos das instituições de ensino superior, na definição das estratégias de Marketing e de Comu-












































































No que se refere à Resposta ao Mercado, por parte dos Estabelecimentos de Ensino Superior 
da amostra, podemos concluir que mesmo com uma disseminação da informação do mercado, 
moderada, a resposta ao mercado, é forte.
Um dos índices mais altos, refere-se aos itens n.° 23 (4,05%), n.° 18 (3,79%), n.° 20 (3,67%), 
n.° 19 (3,44), variáveis que se traduzem na centragem do aluno enquanto elemento da estrutura 
interna, como a atribuição de importância as suas reclamações, a revisão periódica quer das matérias, 
de cursos de especialização, n sentido de manter e fidelizar o aluno. 
O que comprova a totalidade da hipótese de que existe uma centragem no aluno, enquanto 
elemento da estrutura interno da instituição.
Enquanto os itens n.° 15 (3,30%), n.° 15 (3,30%), n.° 16 (3,30%), mais de análise externa, 
como a análise da concorrência, e a das suas estratégias, apresentam valores mais baixos.
No que refere propriamente à capacidade de coordenação para entre os diversos departa-
mentos do estabelecimento de Ensino é relativamente fraca, item n.° 22 (3,07%), tendo em conta 
a média do elemento, que também comprova a hipótese que ao nível da definição de estratégias de 
Marketing e de Comunicação existe uma fraca capacidade de coordenação de todos os departamen-
tos do Estabelecimento de Ensino Superior.
Neste sentido nota-se uma clara aposta na centragem no aluno enquanto elemento interno 
do estabelecimento de ensino, no sentido de o fidelizar para formações  pós-graduadas disponíveis 
e uma fraca aposta na análise das necessidades das organizações no sentido do estabelecimento de 
ensino detectar oportunidades de formações.
Podemos apontar como uma das principais razões deste facto, por exemplo a dificuldade de 
interligação entre os departamentos no estabelecimento de ensino superior, principalmente na 
definição de estratégias de comunicação e marketing, como se comprova pelo estudo. 
Variáveis de Orientação para o Mercado M
4,46Geração de Inteligência de Mercado
4,05Resposta ao Mercado
5 • Pelo menos uma vez por ano, avaliamos a qualidade
do(s) nosso(s) curso(s) junto dos nossos alunos.
Sub-construto
23 • Não atribuímos importância às reclamações dos
alunos/ empregadores.
Construto de Orientação para o Mercado:
Análise das Variáveis com M≥4






















































































































































Análise Global e Comparativa dos itens Respeitantes
ao Elemento Resposta ao Mercado 












































































Construto de Orientação para o Mercado:
Análise das Variáveis com M≥3,5 e M<4
[ Tabela n.° 6.10 ]
Variáveis de Orientação para o Mercado M
3,79Resposta ao Mercado
3,72Resposta ao Mercado










3,56Geração de Inteligência de Mercado
3,51Resposta ao Mercado
Sub-construto
18 • Revemos periodicamente o(s) nosso(s) curso(s)
(novas matérias, especializações…) para assegurar que
esteja de acordo com as necessidades dos nossos alunos.
17 • Ignoramos as mudanças nas necessidades dos nos-
sos alunos/empregadores.
7 • Somos pouco eficientes em detectar mudanças
fundamentais para o(s) nosso(s) curso(s).
1 • No(s) nosso(s) curso(s), pelo menos uma vez por ano,
realizamos encontros com os nossos alunos para identi-
ficar formações/especializações/necessárias no futuro. 
3 • Somos eficientes em detectar mudanças nas prefe-
rências dos nossos alunos.
9 • No(s) nosso(s) curso(s), realizamos reuniões inter-
departamentais trimestrais, para discutir as tendências e
desenvolvimentos do Ensino Superior.
13 • Dados sobre satisfação dos nossos alunos são
divulgados regularmente em todo o curso.
20 • Realizamos reuniões interdepartamentais para pla-
near respostas às mudanças que ocorrem no meio envol-
vente e que podem influenciar o(s) nosso(s) curso(s).
24 • Se formulássemos um plano de Marketing para o(s)
nosso(s) curso(s), provavelmente teríamos dificuldade
em implementa-lo em tempo oportuno.
25 • Combinamos esforços entre departamentos/pro-
fessores para responder a possíveis alterações no(s) nos-
so(s) curso(s) (horários de atendimento, reuniões, aulas






















































































































































Construto de Orientação para o Mercado:
Análise das Variáveis com M<3,5
[ Tabela n.° 6.11 ]
Variáveis de Orientação para o Mercado M
3,45Geração de Inteligência de Mercado
3,44Disseminação de Inteligência de Mercado
3,44Resposta ao Mercado
3,42Geração de Inteligência de Mercado
3,42Geração de Inteligência de Mercado
3,33Geração de Inteligência de Mercado
3,16Disseminação de Inteligência de Mercado
3,30Resposta ao Mercado
3,32Resposta ao Mercado





2 • No(s) nosso(s) curso(s), pelo menos uma vez por
ano, realizamos encontros com os empregadores dos
nossos alunos para identificar formações/especializa-
ções/necessárias no futuro.
4 • Somos pouco eficientes em detectar mudanças nas
preferências dos empregadores dos nossos alunos.
6 • Pelo menos uma vez por ano, avaliamos a qualidade
do(s) nosso(s) curso(s) junto dos empregadores dos
nossos alunos.
8 • No(s) nosso(s) curso(s) fazemos uma revisão perió-
dica de prováveis efeitos sobre os alunos/emprega-
dores, das mudanças do ambiente (cultural,politico,
empresarial, tecnológico…).
11 • Discutimos com o departamento de Marketing/
Comunicação sobre as necessidades futuras dos nossos
alunos/potenciais alunos.
12 • Somos eficientes em detectar algo de relevante
ocorrido a um aluno/empregador dos nossos alunos.
14 • Dados sobre satisfação dos empregadores dos
nossos alunos são divulgados regularmente em todo o
curso.
15 • Sempre que aconteça algo importante nos nossos
concorrentes, somos eficientes em transmitir essa
informação a todos os Departamentos/Professores.
16 • Demoramos nas decisões a tomar para responder
às estratégias dos nossos concorrentes (alterações no
preço de propinas, estratégia de Marketing/Comunicação
mais agressiva, alterações curriculares de cursos, etc.).
19 • Revemos periodicamente o(s) nosso(s) curso(s)
(novas matérias, especializações…) para assegurar que
esteja de acordo com as necessidades dos emprega-
dores dos nossos alunos.
21 • Somos eficientes e reactivos em responder a for-
tes campanhas (publicitárias, visitas a escolas secundá-
rias…) dos nossos concorrentes, dirigidas aos nossos
potenciais alunos.
22 • Existe uma boa coordenação entre os diferentes
departamentos/professores na definição da estratégia de
Marketing/Comunicação para o(s) nosso(s) curso(s).
10 • Discutimos com o departamento de Marketing/
comunicação sobre as necessidades futuras dos empre-












































































6.3.2 – Orientação para a Aprendizagem nos Estabelecimentos de Ensino Superior
Apresentam-se de seguida os resultados para as variáveis relacionadas com a Orientação para a 
Aprendizagem.
Análise Global das Variáveis do Construto de Orientação para a Aprendizagem:
Orientação para a Aprendizagem
[ Tabela n.° 6.12.1 ]
 Na tabela que traduz o resultado das Variáveis de Orientação para a Aprendizagem, os itens 
5, 12 e 14 são invertidos. A fim de facilitar a compreensão foram reformulados os itens nesta apre-
sentação.
Da análise destas Tabelas n.° 6.12.1, 6.12.2 e 6.12.3 que compreendem os Sub-construtos, 
ou elementos como: Comprometimento com a Aprendizagem, Visão Compartilhada e Postura de 
Mende Aberta, depreende-se que a avaliação dos respondentes à Orientação para a Aprendizagem 
nas suas organizações é moderada, mas positiva. 
5 • A nossa cultura institucional não coloca a formação
do colaborador como uma prio-ridade máxima.
5
1 • A direcção/coordenação concorda que a capacidade













2 • Os valores básicos desta Instituição incluem a apren-
dizagem como factor chave para o desenvolvimento.
,714,30256
5 1,043,91157
3 • Nesta Instituição, o sentimento é que a formação de
um colaborador é um investimento e não uma despesa.
,924,135156
4 • A aprendizagem é vista como uma chave necessária
para garantir a nossa sobrevivência organizacional.
,973,825256
,913,935256
6 • O ideal colectivo nesta Instituição é de que, assim,
























































































































































Análise Global das Variáveis do Construto de Orientação para a Aprendizagem:
Visão Partilhada
[ Tabela n.° 6.12.2 ]
11 • A direcção/coordenação partilha a sua visão, com
as hierarquias inferiores.
5
7 • Há um conceito bem definido de quem somos e de












8 • Há uma total concordância quanto à visão da nossa




9 • Todos os colaboradores estão comprometidos com
os objectivos desta Instituição.
,893,125157
10 • Os próprios colaboradores vêem-se como par-
ceiros no planeamento estratégico desta Instituição.
1,053,475157
,913,705157
12 • Não temos uma visão bem definida para toda a
Instituição.
N
Análise Global das Variáveis do Construto de Orientação para a Aprendizagem:
Horizontes Alargados
[ Tabela n.° 6.12.3 ]
17 • Incentivar a Inovação constante não faz parte da
nossa cultura institucional.
5
13 • Enquanto Instituição, não tememos fazer uma avali-













14 • A direcção/coordenação não quer que a sua
“visão” seja questionada.
1,063,54156
5 ,883,9825715 • Valorizamos muito o alargamento de horizontes.
,963,885157


















































































A aprendizagem nos Estabelecimentos de Ensino Superior pode-se operar a três níveis e en-
volve ARGYRIS E SCHÖN (1996) um processo e mudança de comportamento organizacional, 
talvez a razão desta moderação. 
A um nível mais adaptativo, em que o Estabelecimento de Ensino Superior se adapta ao 
ambiente e reage aos acontecimentos. As regras existentes podem sofrer alterações, porém as teo-
rias, conhecimentos e opiniões que as fundamentam não são questionadas. As estratégias em uso 
podem ser avaliadas e modificadas, conteúdo, a lógica dominante – valores e normas organizacionais 
– não sofrem alterações. Exemplo, a redução gradual do número de alunos num curso, seria solu-
cionado através da intensificação da publicidade ou aumento de actividades externas para atrair mais 
potenciais alunos (AGYRIS E SCHÖN, 1996; AGYRIS, 1999; SENGE, 2000).
Enquanto na Aprendizagem generativa SENGE (2000), ocorre quando as normas e valores da 
organização são questionados, possibilitando a construção de novos modelos de referência, através 
dos quais a organização modifica sua visão do mundo abandonando procedimentos e sistemas 
obsoletos. A redução do número de alunos FALEIRO (2001), numa organização com este tipo apre-
ndizagem levava o director de curso a levantar questões como: o plano curricular do curso, as saídas 
profissionais, etc.. O resultado deste tipo de aprendizagem é a mudança nos valores da teoria em 
uso, com reflexo directo nas estratégias adoptadas, através de um repensar a organização e o curso 
(ARGYRIS E SCHON, 1996; SENGE, 2000; SWIERINGA E WIERDSMA, 1995); (3) Deuterolear-
ning310  (ARGYRIS E SCHÖN, 1996)
E por aprendizagem de processo ou Orientação para a Aprendizagem (BAKER E SINKULA, 
1990a), representa a habilidade da organização de olhar internamente e aprender como conduzir 
o processo de aprendizagem, a organização cria conhecimento e aprende311. Neste nível são ques-
tionados os princípios sobre os quais se fundamenta a organização. O resultado da aprendizagem 
é visto como um processo cíclico , abrangendo os níveis de aprendizagem adaptativa e generativa. 
envolvendo  subprocessos que vão alimentar e são alimentados por uma memoria organizacional 
310 BATESON (1997)
311 São várias as investigações que referem o conceito de organização que aprende (ARGYRIS, 1990; BADAROCCO, 
1991; BROOKS, 1992; DIXON, 1992; HAWKINS, 1991; SENGE, 1990, 1993; YANOW E COOK, 1990, YELLE, 
1990). DIXON (1992) refere-se à aprendizagem como a competência critica dos anos 90 e três fortes tendências con-
tribuem para reforçar o importante papel da aprendizagem: (1) a alteração da natureza do trabalho, com a crescente 
informatização, que vai permitir a expansão do conhecimento do que se passa na organização por toda essa mesma 
organização, tornando o conhecimento como o factor chave no processo de trabalho; (2) aponta os factores de Inova-
ção e novidade como a chave do sucesso organizacional; a concepção de novos produtos e serviços passará a ser o 
factor crítico para estar e continuar no mercado; (3) a profunda transformação e mudança e a dificuldade em prevê-la, 
que caracterizam o mundo actual. DIXON (1992) estabeleceu um modelo da aprendizagem organizacional constituído 
por cinco fases principais:(1) Aquisição de informação; (2) Interpretação e Distribuição da Informação, (3) Atribuição 























































































































































(DAY, 1994b; SINKULA, 1994; SINKULA et. al., 1997; HURLEY E HULT, 1998), que são: (a) a 
aquisição de informação, SINKULA (1994) traduzida na capacidade de obter conhecimentos, seja 
por intermédio de experiências directas (estudos de mercado), experiências com os outros (alianças 
estratégicas, protocolos), ou recorrendo à memoria organizacional (experiências passadas); (b) a 
distribuição de informação, diz respeito ao (KOHLI E JAWORSKI, 1990; SINKULA, 1994) modo 
como utiliza as diferentes fontes é disseminada pela organização, seja horizontalmente ou verti-
calmente, tanto formal (ofícios, memorandos), seja informal (almoços interdepartamentais); (c) A 
interpretação da informação, com vista a «antecipar continuamente as oportunidades de mercado e 
responder antes que os seus concorrentes» (DAY, 1994a: 44) A organização ou a direcção de curso, 
após questionar os seus métodos de Ensino, desenvolveria um plano de mudança, a longo prazo, 
passando a adoptar um método educativo baseado em soluções de problemas e não nos currículos/ 
disciplinas tradicionais (SINKULA, 1994; ARGYRIS & SCHÖN; SWIERINGA E WIERDSMA, 1995).
Estas podem ser as razões apontadas para esta moderação nas respostas, revelando-se o facto 
de os itens com média superior serem os dois primeiros (Item 1 M=4,14; Item 2 M=4,30) relati-
vos, um ao facto da direcção concordar ser a capacidade de aprendizagem a chave para a vantagem 
competitiva, e outro, considerar incluído nos seus valores básicos da instituição a aprendizagem 
como factor chave para o desenvolvimento. 
Avaliados de modo menos positivo encontramos o item 10 (M=3,12) que sugere os colabora-
dores como parceiros no planeamento estratégico da instituição, bem como o item 11 (M=3,47) 
que dá a ideia de uma direcção que partilha a sua visão com as hierarquias inferiores.
Relativamente à amplitude das respostas, 7 dos itens apresentam uma amplitude de 3 enquanto 
os restantes apresentam uma amplitude de 4. 
Estes dados sugerem uma variabilidade considerável nas respostas dos sujeitos da amostra. Aqui 
na maioria dos casos o desvio padrão encontra-se abaixo de 1 indicando uma variabilidade mais 
moderada relativamente aos dados das Tabelas anteriores.
Analisando a Tabela n.° 6.13 com o Construto e os Sub-construtos verificamos que a média de 
todos os itens relativos à Orientação para a Aprendizagem se cifra pelos 3,75. 
Na análise dos sub-construtos Tabela n.° 6.13 e Gráfico n.° 6.12 verificamos que o Compro-
metimento com a Aprendizagem se destaca com uma média de 3,98 enquanto a Visão Comparti-
lhada se demarca pela negativa (M=3,53).













































































Análise Global Comparativa do Sub-Constructo de Orientação para a Aprendizagem
[ Gráfico n.° 6.12 ]
Numa analise global por sub-constructo do construto de Orientação para a Aprendizagem, o 
Comprometimento com a Aprendizagem com uma maior média (3,98%), que se refere que as 
organizações que estão comprometidas com a aprendizagem «valorizam a necessidade de entender 
as causas e efeitos de suas opções, as quais (...) são necessárias para as organizações detectarem e cor-
rigirem erros na teoria em uso» (BAKER E SINKULA, 1999a: 413).
Em  segundo lugar o elemento com maior média foi a Postura para a Aprendizagem, (3,74%) 
que está relacionada à noção de unlearning, pela qual a organização questiona os seus procedimentos 
e crenças mais antigos, abandonando o conhecimento ultrapassado (BAKER E SINKULA, 1999a). 
Através dessa predisposição, as organizações substituem os seus modelos mentais, forjados pelos 
sucessos e falhas do passado, sobre como o mercado funciona (SINKULA et. al., 1997).
Mas ao nível da Visão Compartilhada (3,53%) destacando-se pela negativa, este elemento 
SINKULA et. al., 1997influencia a direcção e intensidade da aprendizagem DAY, (1994b) através 
da disseminação de propósitos e objectivos organizacionais convergentes e congruentes entre todos 
os membros da organização. «Essa visão deve permear por toda a organização, isto é universalmente 
conhecida, entendida e usada de maneira que propicie à organização um senso de propósito e direcção» 
(BAKER E SINKULA, 1999a: 414)
Análise Global dos Sub-Construtos
ou Elementos da Escala de Orientação para a Aprendizagem
[ Tabela n.° 6.13 ]












Postura de Mente Aberta ,853,7451,6757























































































































































As diferenças entre as médias (ver Tabelas 6.17.1, 6.17.2 e 6.17.3) são estatisticamente signifi-
cativas quando comparadas umas com as outras. 
Isto indica que podemos usar estes sub-construtos como medidas quase que independen-
tes umas das outras pois sugerem-nos opiniões diferenciadas de diferentes partes de uma mesma 
questão que é a Orientação para a Aprendizagem. 
Senão vejamos, os sujeitos consideram que nas suas instituições existe um grande comprome-
timento com a aprendizagem mas, este comprometimento está bem mais além de uma postura de 
mente aberta que, embora positiva, se destaca claramente. 
Esta postura de mente aberta, por sua vez, quanto comparada com o acto de partilhar a visão 
da instituição, é claramente superior. 
Isto indica que, de forma global, os sujeitos consideram que nas suas instituições há um bom 
comprometimento com a aprendizagem, uma relativa postura de mente aberta, mas uma visão 
compartilhada que deixa a desejar no que respeita à Orientação para a Aprendizagem nessas insti-
tuições.
Análise Global e Comparativa dos itens Respeitantes
ao Elemento Comprometimento com a Aprendizagem
[ Gráfico n.° 6.13 ]
O Gráfico n.° 6.13 transmite-nos uma ideia mais detalhada acerca dos itens que compõem o 
elemento Comprometimento com a Aprendizagem.
Os itens n.° 2 (4,30%), n.° 1 (4,14%) e n.° 4 (4,13%) que apresentam maior índice são rela-
cionados com os seus valores universais, com a sua cultura de aprendizagem ao longos dos séculos 
e estão inalteráveis, sendo referido que os valores básicos destas instituições incluem a aprendizagem 












































































Diferença entre as Médias dos Sub-Construtos de Orientação para a Aprendizagem:
Paired Samples Statistics
[ Tabela n.° 6.14.1 ]
Pair 1 • Comprometimento com a Aprendi-








57 / 573,9795 / 3,5292
Pair 2 • Visão Compartilhada / Postura de
Mente Aberta
,11195 / ,11240,84523 / ,8486457 / 573,5292 / 3,7368
Pair 3 • Comprometimento com a Aprendi-
zagem/ Postura de Mente Aberta
,10895 / ,11240,82259 / ,8486457 / 573,9795 / 3,7368
Mean
Diferença entre as Médias dos Sub-Construtos de Orientação para a Aprendizagem:
Paired Samples Correlations
[ Tabela n.° 6.14.2 ]








Pair 2 • Visão Compartilhada / Postura de Mente Aberta ,000,69257
























































































































































Mas quando se relaciona o concreto, o colaborador e a organização, os valores já são mais bai-
xos, como é o caso do item n.° 5 (3,82%) se a cultura organizacional da instituição coloca a formação 
do colaborador, como prioridade máxima. Nesta afirmação a formação é entendida por capacidade 
de apoio da instituição para a valorização do colaborador. 
Pelas evidências, a nível organizacional, uma cultura de aproximação ao mercado, não coloca 
em causa, uma cultura de comprometimento com a aprendizagem.
Análise Global e Comparativa dos itens Respeitantes
ao Elemento Visão Partilhada
[ Gráfico n.° 6.14 ]
O elemento visão Compartilhada apresenta a média mais fraca da Orientação para a Apren-
dizagem.
 Os itens com maior percentagem são os itens n.° 7 (4,02%9 e n.° 12 (3,70%), que retratam 
a organização como um todo, referem-se ao seu conceito bem definido,  quem somos e até onde 
podemos ir como instituição e temos uma visão bem definida para toda a instituição.
Os itens mais relacionados com concreto como sejam se todos os colaboradores, estão com-
prometidos com os objectivos desta instituição (item 9 – 3,54%) ou os próprios colaboradores se 













































































Diferença entre as Médias dos Sub-Construtos de Orientação
para a Aprendizagem: Paired Samples Test





























































































































































































































































































































































































Análise Global e Comparativa dos itens Respeitantes
ao Elemento Postura de Mente Aberta
[ Gráfico n.° 6.15 ]
No que se refere ao elemento Postura de Mente Aberta, também se apresenta a mesma 
tendência entre o todo e concreto.
No seu todo nos itens n.° 13 (3,84%) e o n.° 15 (3,98%),são os que apresentam as maiores 
médias porque se referem à Instituição que não teme uma avaliação em relação ao seu funciona-
mento, e que enquanto instituição, valoriza o alargamento de horizontes.
No que se refere ao concreto, se as ideias originais de cada membro são altamente valorizadas 
pela direcção o coordenação, (item n.° 18 – 3,61%) os valores são significativamente mais baixos, 
ou quando se fala de colocar em causa a visão da direcção (item 14 – 3,54%). 
Construto de Orientação para a Aprendizagem:
Análise das Variáveis com M≥4








Compromisso com a Aprendizagem
Compromisso com a Aprendizagem
Visão Compartilhada
Sub-construto
1 • A direcção/coordenação concorda que a capacidade
de aprendizagem da Instituição é a chave para a nossa van-
tagem competitiva.
2 • Os valores básicos desta Instituição incluem a apren-
dizagem como factor chave para o desenvolvimento.
4 • A aprendizagem é vista como uma chave neces-
sária para garantir a nossa sobrevivência organizacional.
7 • Há um conceito bem definido de quem somos e de até












































































Construto de Orientação para a Aprendizagem:
Análise das Variáveis com M≥3,5 e M<4








Compromisso com a Aprendizagem
Compromisso com a Aprendizagem
Postura Mente Aberta
3,84Postura Mente Aberta








5 • A nossa cultura institucional não coloca a formação
do colaborador como uma prio-ridade máxima.
3 • Nesta Instituição, o sentimento é que a formação de
um colaborador é um investimento e não uma despesa.
6 • O ideal colectivo nesta Instituição é de que, assim,
que pararmos de aprender colocamos em risco o nosso
futuro.
8 • Há uma total concordância quanto à visão da nossa
Instituição que atravessa todos os níveis, funções e
departamentos.
9 • Todos os colaboradores estão comprometidos com
os objectivos desta Instituição.
12 • Não temos uma visão bem definida para toda a
Instituição.
17 • Incentivar a Inovação constante não faz parte da
nossa cultura institucional.
13 • Enquanto Instituição, não tememos fazer uma avali-
ação crítica às nossas opiniões, a respeito do nosso fun-
cionamento.
14 • A direcção/coordenação não quer que a sua “visão”
seja questionada.
15 • Valorizamos muito o alargamento de horizontes.
18 • Ideias originais são altamente valorizadas por esta
direcção/coordenação
16 • A direcção/coordenação incentiva a equipa a pensar
mais além.
Construto de Orientação para a Aprendizagem:
Análise das Variáveis com M≤3,5







11 • A direcção/coordenação partilha a sua visão, com as
hierarquias inferiores.
10 • Os próprios colaboradores vêem-se como par-






















































































































































6.3.3 – Inovação nos Estabelecimentos de Ensino Superior
De seguida apresentam-se os resultados das variáveis de Inovação.
Análise Global e Comparativa das Varáveis do Constructo Inovação
nos Estabelecimentos de Ensino Superior Portugueses
[ Gráfico n.° 6.16 ]
Note-se que todos eles apresentam médias positivas (acima do ponto médio, 3) embora com 
uma expressão moderada. 
De forma global, a média do total das variáveis de Inovação fica pelos 3,4%. 
6.3.3.1 – Análise das Variáveis do Construto Inovação
Análise Global das Varáveis do Constructo Inovação
nos Estabelecimentos de Ensino Superior Portugueses
[ Tabela n.° 6.18 ]
Taxa de Introdução de Novos Cursos no Mercado











Grau de Diferenciação de Novos Cursos no Mercado ,873,525156
,943,245155
Grau de Sucesso de Novos Cursos no Mercado ,933,545156













































































Note-se também que é a variável relativa ao grau de sucesso de novos cursos no mercado que 
apresenta a média mais alta (M=3,54), enquanto a variável que diz respeito à taxa de introdução de 
novos cursos no mercado é a que apresenta a média mais baixa (M=3,24). 
Algumas das diferenças entre estas médias são estatisticamente significativas (ver Tabela 6.19.1, 
6.19.2 e 6.19.3). 
A diferença entre a primeira variável e a segunda é estatisticamente significativa (t=-2,830; 
p<0,01; bicaudal) o que indica que os sujeitos consideram mais o grau de diferenciação do que a 
inovação no mercado dos novos cursos. 
Em segundo lugar, aparece como estatisticamente significativa a diferença entre o grau de dife-
renciação e a taxa de introdução de novos cursos no mercado (t=2,446; p<0,05; bicaudal) indi-
cando que os sujeitos também consideram o grau de diferenciação como um factor mais importante 
que a taxa de introdução de novos cursos no mercado. 
Por último, surge como estatisticamente significativa a diferença entre a taxa de introdução e o 
grau de sucesso de novos cursos no mercado (t=2,547; p<0,05; bicaudal) levando à ideia de que, 
do ponto de vista dos sujeitos, também o grau de sucesso de novos cursos é mais importante que a 
taxa de introdução dos mesmos no mercado.
Diferença entre as Médias das Variáveis de Inovação:
Paired Samples Statistics








56 / 563,3214 / 3,5179
,12679 / ,12703,94031 / ,9420955 / 553,3091 / 3,2364
,12512 / ,12474,93628 / ,9335056 / 563,3214 / 3,5357
,11856 / ,12703,87924 / ,9420955 / 553,5091 / 3,2364
,11675 / ,12474,87368 / ,9335056 / 563,5179 / 3,5357
,12703 / ,12665,94209 / ,9392355 / 553,2364 / 3,5455
Mean
Pair 1 • Inovação no Mercado com Novos
Cursos / Grau de Diferenciação de Novos
Cursos no Mercado
Pair 2 • Inovação no Mercado com Novos
Cursos / Taxa de Introdução de Novos Cursos
no Mercado
Pair 3 • Inovação no Mercado com Novos
Cursos / Grau de Sucesso de Novos Cursos no
Mercado
Pair 4 • Grau de Diferenciação de Novos
Cursos no Mercado  / Taxa de Introdução de
Novos Cursos no Mercado
Pair 5 • Grau de Diferenciação de Novos
Cursos no Mercado / Grau de Sucesso de
Novos Cursos no Mercado
Pair 6 • Taxa de Introdução de Novos Cursos























































































































































Diferença entre as Médias das Variáveis de Inovação:
Paired Samples Correlations












Pair 1 • Inovação no Mercado com Novos Cursos / Grau de
Diferenciação de Novos Cursos no Mercado
Pair 2 • Inovação no Mercado com Novos Cursos / Taxa de
Introdução de Novos Cursos no Mercado
Pair 3 • Inovação no Mercado com Novos Cursos / Grau de Sucesso
de Novos Cursos no Mercado
Pair 4 • Grau de Diferenciação de Novos Cursos no Mercado  / Taxa
de Introdução de Novos Cursos no Mercado
Pair 5 • Grau de Diferenciação de Novos Cursos no Mercado / Grau
de Sucesso de Novos Cursos no Mercado
Pair 6 • Taxa de Introdução de Novos Cursos no Mercado / Grau












































































Diferença entre as Médias das Variáveis de Inovação:
Paired Samples Test














































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































6.3.4 – Aplicação do Conceito de Marketing
nos Estabelecimentos de Ensino Superior Portugueses
Apresentam-se agora as variáveis relativas à escala de Atitude face ao Marketing. 
Desta vez a apresentação não conta com a inversão dos itens invertidos uma vez que a maioria 
dos itens é invertida e não se ganharia no que diz respeito à compreensão dos dados que se apre-
sentam.
6.3.4.1 – Análise da Atitude Face ao Marketing
nos Estabelecimentos de Ensino Superior
Análise Global das Varáveis do Constructo Atitude Face ao Marketing
nos Estabelecimentos de Ensino Superior Portugueses
[ Tabela n.° 6.20 ]
Média
1 • O marketing desempenha um papel diminuto na
atracção dos alunos.








2 • O marketing tem sido um factor fundamental no
acréscimo da qualidade da educação.
1,033,85255
3 • O marketing é uma teoria abstrata mais adequada a
empresas do que ao Ensino Superior.
,921,824156
4 • O marketing é uma filosofia que tem sido adotada por
esta instituição entusiasticamente.
1,123,345156
5 • O marketing tem tido um impacto reduzido nas ope-
rações do dia-a-dia desta instituição.
1,072,595156
6 • O planeamento de marketing no Ensino Superior
oferece poucos benefícios.
,881,955156
7 • Marketing, nesta instituição, é significado de publici-
dade.
1,072,715156
8 • Os planos de marketing apesar de definidos, rara-
mente são postos em prática.
1,092,515155
9 • O interesse pelo marketing acontece apenas aquando
da atracção de alunos.
1,112,705156
10 • Num futuro próximo todas as instituições desen-
volverão planos de marketing.
,744,235356
11 • A procura da maioria dos nossos cursos é superior
ao número de vagas.
1,172,575156




A maioria dos itens (1, 3, 5, 6, 7, 8, 9, 11, 12, 15, 16, 17, 18, 20, 21, 22, 23, 24, 25) nesta 
tabela estão formulados de uma forma invertida, no entanto não foram reformuladas como foram os 













































































13 • Nesta instituição efectuamos a anáslise das desistên-
cias, em termos de matrículas.








14 • No geral, os docentes parecem satisfeitos com o
nível dos alunos.
1,033,455156
15 • As matrículas por curso são a medida eficaz de avalia-
ção de desempenho.
1,162,795156
16 • Os estudantes da nossa área geográfica têm poucas
escolhas quanto a instituições.
,721,84156
17 • Na nossa área geográfica o ensino particular/público
constitui uma ameaça.
1,142,655155
18 • As instituições de ensino à distância representam
uma ameaça reduzida.
1,013,705256
19 • A análise da concorrência constitui uma parte impor-
tante do planeamento de marketing.
1,084,095156
20 • Os responsáveis da instituição não conseguiram
desenvolver um plano de marketing.
1,132,715155
21 • A maioria dos responsáveis da instituição são erudi-
tos e não gestores.
1,232,845156
22 • Os académicos têm pouco envolvimento no planea-
mento de marketing da instituição.
1,113,155155
23 • Os académicos apenas são envolvidos no marketing
na pós-graduação.
1,102,755152
24 • Os responsáveis intermédios não têm tempo para
desenvolver planos formais.
,952,935154
25 • Envolver os empregadores na definição da formação
traria benefícios reduzidos.
1,242,355155
26 • Os objectivos educacionais devem prevalecer sobre
a satisfação dos alunos.


























































































































































O item que apresenta a média mais baixa é o número 12 (M=1,68) que diz respeita a uma 
atitude contrária ao marketing por considerar a pesquisa dos desejos dos estudantes do secundário 
como inútil. 
Já o item 10 (M=4,23) é aquele com a média mais alta e corresponde a uma atitude positiva 
perante o marketing pois coloca a ideia de que num futuro próximo todas as instituições desenvolve-
rão planos de marketing.
De forma global a média dos itens desta escala atinge apenas 2,84. Este valor não representa a 
atitude perante o marketing de uma forma verdadeira a média pondera itens formulados de forma 
directa bem como itens formulados de forma invertida. 
Para compreender melhor o resultado desta escala calculamos a média de todos os itens recor-
rendo à inversão de todos os itens formulados de forma invertida. 
Como se pode verificar na Tabela no a média atinge 3,49 o que significa uma tendência mode-
radamente positiva na Atitude face ao Marketing nos de Ensino superior portugueses.
Análise Global das Variáveis do Constructo
Atitude Face ao Marketing
nos Estabelecimentos de Ensino Superior Representativos
[ Tabela n.° 6.21 ]
O Gráfico seguinte ajuda-nos a visualizar e comparar melhor as diferenças entre as médias dos 
diferentes itens.























































































Análise Global e Comparativa por itens da Atitude Face ao Marketing
nos Estabelecimentos de Ensino
[ Gráfico n.° 6.17 ]
Repare-se que a linha verde representa a média dos itens enquanto a linha escura representa o 
ponto médio da escala (3). 
À excepção dos itens 18 e 22 todos os itens que pontuaram acima do ponto médio são itens 
formulados de uma forma directa. Ou seja, apenas estes dois itens invertidos pontuaram acima do 
ponto médio. 






















































































































































Análise Global e Comparativa das Tendências por Tipo de Ensino
da Atitude Face ao Marketing dos Estabelecimentos de Ensino
[ Gráfico n.° 6.18 ]
6.3.4.2 – Análise do Comportamento da Atitude Face ao Marketing












































































Pela análise do Gráfico n.° 6.18, sobre a análise do comportamento entre Tipo de Ensino Uni-
versitário e o Tipo de Ensino Politécnico da Atitude Face ao Marketing, consideramos que ambos os 
Tipos de Ensino têm comportamentos tendencialmente semelhantes no que diz respeito à aplicação 
do marketing nos Estabelecimentos de Ensino da amostra.
Neste sentido a hipótese de que à atitude face ao marketing é semelhantes, tanto Tipo de En-






















































































































































6.3.5 – Análise das Correlações
Quando se consideram, com o mesmo objectivo de descrição., observações de duas ou mais 
variáveis, importa analisar as relações que porventura existem entre os fenómenos observados. 
Neste caso concreto, pretendemos analisar as relações entre a Orientação, para o mercado, 
orientação para a aprendizagem e Inovação e a aplicação dos conceitos de Marketing. Construtos 
que DESHPANDÉ et. al.,( 1993) avaliam a cultura organizacional.
Como se poderá observar pela análise da Tabela n.° 6.23 , existem correlações positivas e signi-
ficativas entre todos os construtos até agora apresentados. 
Correlações entre os Diferentes Construtos
[ Tabela n.° 6.22 ]
































































































































































Note-se que a variável do Total das Variáveis de Atitude face ao Marketing é aqui considerada 
como sendo calculada com recurso aos itens devidamente invertidos, ou seja, estamos a lidar com 
a variável que nos dá a real atitude perante o marketing. 
Com estes dados podemos dizer que uma maior Orientação para o Mercado está relacionada 
com uma maior Orientação para a Aprendizagem, com uma melhor Atitude Face ao Marketing e 
também com a Inovação. 
De modo idêntico uma maior Orientação para a Aprendizagem será acompanhada de uma 
melhor Atitude Face ao Marketing e também com a Inovação. 
Por último, uma melhor Atitude Face ao Marketing relaciona-se com a Inovação.
De resto, parece-nos que estes dados se coadunam com os dados obtidos por outros estudos 
anteriormente realizados.
O que nos permite validar a seguintes hipótese:
• H1 – Se existir uma cultura de Orientação para o Mercado nos Estabelecimentos de Ensino 
Superior em Portugal, esta implica uma maior Orientação para a Aprendizagem e uma melhor Ati-






















































































































































6.3.6 – Análise da Variância
Foram realizados testes estatísticos para compreender se as médias dos construtos atrás abor-
dados diferiam de forma estatisticamente significativa. 
Os resultados foram negativos quando comparamos, concretamente, as médias dos contrutos 
nos diferentes Tipos de Instituição (aqui, mesmo agrupando em Ensino Público vs. Privado e em 
Universitário vs. Politécnico) e nas diferentes dimensões da instituição em termos de Número de 
Alunos.
O que não permite validar a seguinte hipótese:
• H4 – Nos estabelecimentos de ensino do Sector Privado verifica-se uma maior Orientação 
para o Mercado, uma maior Orientação para a Aprendizagem e uma melhor Atitude Face ao Mar-
keting e à Inovação do que nos estabelecimentos de ensino superior do Sector Público.
Porque, atendo ao presente contexto que envolve os Estabelecimentos de Ensino superior 
português, a tendência para a uma cultura de mercado, é uma prática comum em todos os Esta-
belecimentos de Ensino, não existindo diferenças significavas entre os Sectores, Tipos de Ensino e 
número de alunos existentes por Estabelecimento de Ensino.
Estes dados permitem-nos dizer que não é o Tipo de instituição de Ensino ou a natureza desse 












































































6.4 – Nota Conclusiva
 
Neste primeiro estudo tentamos compreender as modificações em termos de cultura organiza-
cional nas universidades portuguesas, porque a  «identidade está impregnada de cultura» (COSTA, 
1992) e cultura cristaliza-se na imagem da organização» (RAMOS, 2007:23). 
Neste sentido optamos por utilizar um questionário composto por 6 partes, em que na primei-
ra parte utilizamos a escala MARKOR de KOHLI, JAWORSKI E KUMAR, (1993) um Constructo de 
Orientação para Mercado, denominada escala MARKOR composta por 25 afirmações, já testada e 
validada por CARUANA, RAMASESHAN E EWING (1996) em Estabelecimentos de Ensino Supe-
rior Australianos e Neozelandeses, traduzida para português por SAMPAIO (2000) e utilizada por 
FALEIRO (2001) para estudar os Estabelecimentos de Ensino Superior Brasileiros e adaptada por 
nós para os Estabelecimentos de Ensino Superior portugueses.
Este instrumento tinha como objectivo aferir que perante um novo contexto, mais competi-
tivo, as Universidades LIN (1997) passam a incorporar na sua gestão uma maior orientação para o 
mercado,  traduzindo-se numa cultura DAY (2000) orientada para o exterior, composta  KOHLI E 
JAWORSKI (1990) por crenças, valores e comportamentos, de resposta às mudanças do meio en-
volvente, realçando um valor superior para o estudante e ao mesmo tempo uma contínua procura 
de vantagens competitivas, como a aposta na criação de novos cursos, ou através da diferenciação, 
com programas de extensão universitária ou uma forte aposta na internacionalização. 
Assim, as Universidades REIS (2008) de acordo com uma cultura de mercado, não se restringem 
apenas em termos de gestão a uma perspectiva administrativa e regulamentar, mas passam a incorpo-
rar na sua gestão KOHLI E JAWORSKI (1990) a capacidade em gerar, analisar e utilizar a informação 
sobre o mercado, no sentido de aumentar seu desempenho, num mercado concorrencial. 
Assim as componentes da escala MARKOR, utilizada por CARUANA, RAMASESHAN E 
EWING (1996) e adaptada por nós, foram constituídas em três secções: 
Na primeira secção composta por 8 afirmações em que se pretendeu aferir, como as Universidades 
COELHO (2004) recolhem informação sobre os agentes e forças que influenciam o comportamento dos 
estudantes, nomeadamente a concorrência, desenvolvimento tecnológico, questões legais e culturais;
Na  segunda secção composta por 5 afirmações, pretendíamos analisar a disseminação da 
informação, que pode fazer-se por canais mais formais ou informais tais como: correio electrónico, 
reuniões interdepartamentais, como por exemplo Conselho cientifico, Conselho Pedagógico, reu-
niões de curso, porque, depois de analisado o contexto envolvente, as necessidades e os compor-
tamentos que influenciam os estudantes no seu processo de tomada de decisão, como por exemplo 
os factores determinantes para a escolha de um determinando curso ou para escolha de determina-
da universidade. Uma resposta eficaz por parte da Universidade a esta análise, KOHLI E JAWORSKI 
(1990), requer a participação de todos os departamentos e/ ou colaboradores da universidade. 
Na terceira secção, composta por 25 afirmações, podemos concluir a capacidade de resposta 
ao mercado por parte da Universidade, ou seja após a geração de informação e a sua disseminação 
por toda a Universidade, o que faz esta, para responder ao contexto envolvente e as necessidades 






















































































































































A resposta ao mercado é constituída KOHLI E JAWORSKI (1990) pelo conjunto de acções que 
vão de encontro aos dados obtidos e disseminados por toda a Universidade desencadeando estra-
tégias de posicionamento , e de desenvolvimento e concepção de novos cursos.  
Mas, como uma das barreiras para a orientação para o mercado SLATER E NARVER (1995) é 
a incapacidade de aprendizagem das organizações, ou seja, BAKER E SINKULA (1999b) o grau no 
qual as organizações estão comprometidas para desafiar sistematicamente as suas crenças, valores 
e comportamentos, optamos por utilizar na  segunda parte um Constructo de Orientação para a 
Aprendizagem composto por 20 afirmações desenvolvida por SINKULA et. al., (1997), refinada e 
validado por BAKER E SINKULA (1999a), traduzida para português por PERIN (1999), adaptada por 
nós aos Estabelecimentos de Ensino portugueses. 
Também este instrumento foi dividido em três secções, no sentido de se perceber como a 
Universidade aprende e BROOKS (2002) como facilita a aprendizagem de todos os seus membros 
(professores, administrativos, órgão de direcção), preparando-se dessa forma para lidar com o pro-
cesso de mudança que caracteriza a sociedade actual.
Na primeira secção, composta por 6 afirmações , procuramos estudar como é desencadeada a 
aquisição de informação pela Universidade,  que se traduz SINKULA (1994) na capacidade de obter 
conhecimento do mercado, seja por intermédio de estudos de mercado, desenvolvidos para o efei-
to, seja pela troca de experiências através da mobilidade dos seus colaboradores, protocolos com 
outras instituições de ensino, cooperação estratégica com outras organizações, como por exemplo 
as organizações protocoladas para estágios curriculares, ou recorrendo à memoria organizacional.
Na segunda secção composta por 6 afirmações, procuramos evidencias de como se distribui a 
informação pelos vários departamentos e colaboradores na Universidade e se a visão de actuação é 
partilhada por todos os departamentos, ou colaboradores. 
Na terceira secção composta por 6 afirmações, esta relacionada com os procedimentos da 
organização como um todo, se esta questiona os seus procedimentos, suas crenças mais antigas, 
como se encara a mudança na instituição.
Assim o nosso questionário na primeira parte analisa a orientação para o mercado e na segunda 
parte a orientação para a aprendizagem, porque a combinação das estratégias de Orientação para o 
Mercado e Orientação para a Aprendizagem proporciona sinergias (BAKER E SINKULA, 1999a) ca-
pazes de proporcionar às organizações vantagens competitivas sobre a sua concorrência (HURLEY 
E HULT, 1998). Por serem guiadas, SLATER E NARVER (1995) por uma visão compartilhada que 
focaliza a energia dos seus membros para a criação de valor superior para os clientes. Estas organiza-
ções, quando conseguem elevados níveis de Orientação para a Aprendizagem e Orientação para 
o Mercado, desenvolverem uma habilidade excepcional que lhe possibilita antecipar e agir sobre as 
oportunidades de mercado. 
A questões que se colocaram à partida era saber se na universidade portuguesa existem valores 
elevados de orientação para o mercado e de orientação para a aprendizagem, traduzindo-se na ha-
bilidade de se antecipar e agir as oportunidades de mercado? E a existirem esses valores. Estes serão 
diferentes no Sector Privado em relação ao Sector Público? 
Serão também diferentes estes valores, pelo Tipo de Ensino a que pertence o Estabelecimento 












































































tes de orientação para o mercado e de aprendizagem diferentes de um Estabelecimento de Ensino 
Superior Politécnico?  
Mas o nosso estudo ficaria incompleto se apenas se conforma -se por este dois construtos, 
porque, por um lado, as orientações BARKER E SINKULA (1999b) para o mercado e para apren-
dizagem nas organizações são factores chave para o sucesso da inovação, ou seja pode ser significa-
tivo a Universidade ter um forte valor de orientação mercado, ou de orientação para aprendizagem, 
mas se não traduz esses valores em acções, em novos cursos, em programas de formação ao longo 
da vida, em transferência de tecnologia, etc, estes valores, valem ou que valem.  
Também outro lado, o conceito de marketing KOHLI E JAWORSKI (1990) é o valor organizacio-
nal colocado em prática pelas organizações que estão orientadas para o mercado, integrando acções 
de diferentes departamentos da organização com vista a procurar satisfazer as necessidades dos clientes 
(BARKSDALE & DARDEN, 1971; BENNETT E COOPER, 1981; HISE, 1965; KEITH, 1960; LUSCH 
et al., 1976). Entendendo-se desta forma KOHLI E JAWORSKI (1990)  se o cliente é o centro da orga-
nização o conceito de  Orientação para o Mercado é a implementação do conceito de Marketing.
Neste sentido optamos na 3.ª e 4.ª parte do nosso questionário incluir por um lado um escala 
Atitude Face ao Marketing desenvolvida por LOPES E RAPOSO (2004) composta por 26 afirma-
ções, que responde à aplicação dos princípios de Marketing por Estabelecimento de Ensino Superior.
E na 4.ª parte, incluimos um construto de orientação para a inovação, para a avaliar o grau de Inova-
ção das Universidades, adoptamos o Constructo, desenvolvido e validado por BAKER E SINKULA 
(1999b:). Formado por 4 variáveis relacionados com o pioneirismo no mercado com novos cursos 
ou programas, o grau de diferenciação dos novos cursos ou programas, taxa de introdução de novos 
cursos ou programas e grau de sucesso dos novos cursos ou programas.
O questionário ficou completo com a 5.ª parte - caracterização da amostra, que foi consti-
tuída pelas categorias  de Sector do Estabelecimento de Ensino Superior ( Sector Público ou Sector 
Privado), e por Tipo do Estabelecimento de Ensino superior (Universitário ou Politécnico).
Com base nestas categorias, dos 60 questionários enviados, 30 questionários, foram distribuídos 
no Sector público (15 para Estabelecimentos de Tipo Universitário e 15 para Estabelecimentos Tipo 
Politécnico) e 30 para o Sector privado, em que 15 questionários, foram para Estabelecimentos de 
Tipo Universitário e 15 para Estabelecimentos de Tipo Politécnico, apenas formam validados 57 ques-
tionários 
A amostra foi composta por 57 estabelecimentos de Ensino Superior, em que se averiguava 
o Sector e Tipo a que pertencia o Estabelecimento de Ensino Superior, o número de alunos ma-
triculados, bem como a fase de adequação dos cursos existentes ao Processo de Bolonha, referindo 
também, as áreas cientificas predominantes no Estabelecimento de Ensino Superior.
Deste modo, a amostra ficou distribuída da seguinte forma: 
• 19 dos questionários recebidos pertencem a Estabelecimentos de Ensino Superior do Sec-
tor Público e 37 questionário são de Estabelecimentos de Ensino Superior Particular e Cooperativo 
representando uma maioria de 64% das instituições. 
• Por outro lado quanto ao Tipo de Estabelecimento de ensino a que pertencem, o Ensino Poli-
técnico encontra-se ligeiramente mais representado na amostra com 30 Estabelecimentos enquanto o 






















































































































































• Um dos respondentes não identificou o Tipo de Estabelecimento de Ensino a que pertencia. 
Quanto à caracterização da oferta formativa predominante dos Estabelecimentos de Ensino 
superior, estes são oriundos de todas as áreas científicas, sendo que a área científica com maior 
representação é Economia, Gestão e Contabilidade com 33,3% sujeitos enquanto a Arquitectura, 
Artes Plásticas e Design apresentam apenas 3,5% das respostas.
Quanto à adequação dos cursos ao  processo de Bolonha nos Estabelecimentos de Ensino 
Superior da amostra, verifica-se uma grande expressividade com 91,20% dos cursos já adequados. 
Por último, quanto à média de alunos que frequentavam o Estabelecimento de Ensino, podem-
os dizer que 43,90% dos Estabelecimentos de Ensino superior, possuíam menos de 500 alunos, 
33,40% mais de 1000 alunos e só 15,80% possuíam mais de 2000 alunos.  
Quanto à confiabilidade dos instrumentos apresentados, estes apresentaram uma consistência 
interna superior a 0,7% calculados os coeficientes Alpha de Cronbach, que comparados com os da-
dos obtidos por FALEIRO (2001), todos os coeficientes obtidos por nós, com excepção da Atitude 
de Marketing, (não utilizado por este investigador), são superiores.
Também se pode apresentar como motivo de confiança, os índices de confiabilidade de 0.9 de 
CARUANA, et. al.,(1996) para o constructo de Orientação para o Mercado, o Alpha de Cronbach de 
0,94 de Orientação para a Aprendizagem de BAKER E SINKULA (1999a), que o nosso estudo con-
seguiu igualar, bem como, um Alpha de Cronbach de 0,86 encontrado para o construto de Inovação 
por BAKER E SINKULA (1999b), em que o nosso estudo apresentou um coeficiente de 0,87.  
Com base nesta amostra e no grau de confiança das medidas, foram testadas as seguintes hipó-
teses neste estudo.  
• H1 – Se existir uma cultura de Orientação para o Mercado nos Estabelecimentos de Ensino 
Superior em Portugal, esta implica uma maior Orientação para a Aprendizagem e uma melhor Ati-
tude Face aos Princípios de Marketing e à Inovação.
Resultado: hipótese validada, mas moderada.
Observações: Como se poderá observar pela análise do Anexo 4, existem correlações positi-
vas e significativas entre todos os construtos. 
Mas salientamos que no contructo de Orientação para Mercado existe uma forte variabilidade 
nas respostas, com uma média global dos itens de 3,49% (para um mínimo de 1 e um máximo de 6), 
o que indica uma tendência moderadamente positiva de Orientação para o Mercado por parte dos 
Estabelecimentos de Ensino Superior analisados.
Esta variabilidade das respostas encontra-se relacionada com os sub-constructos, ou elementos 
da escala.
Neste caso, o sub-construto mais pontuado pelos respondentes correspondem as afirmações 
respeitantes à geração de informação de mercado com um valor de 3,58%  que é o ponto de partida 
da Orientação para o Mercado que têm a ver com capacidade do Estabelecimento de Ensino Superior 
recolher informação tanto junto dos seus potenciais alunos, dos alunos e do meio envolvente.
Esta orientação para a procura de informação de mercado que permita saber as necessidades e 
preferências dos seus alunos e também dos factores exógenos que podem influenciar essas necessi-












































































referem a grande importância da pesquisa dos desejos dos estudantes do ensino secundário e da 
importância do estudos de marketing para a compreensão do mercado.
 Enquanto o sub-construto, ou elemento, menos pontuado, com uma média de 3,35%, cor-
responde à fraca capacidade de disseminação da informação entre os colaboradores, e entre os 
departamentos no Estabelecimento de Ensino Superior, 
Estas diferenças entre as médias são estatisticamente muito significativas (t= 3,66; p‹0,001; bicau-
dal), o que indica que existe entre os respondentes a ideia de que se gera informação de mercado, mas 
que esta não é disseminada, indicando dificuldades de comunicação interna, entre os colaboradores e 
entre os diversos departamentos, no Estabelecimentos de Ensino Superior portugueses. 
Mas se comparamos as diferenças entre as médias de disseminação da informação com as mé-
dias resultantes da  capacidade de resposta ao mercado, estas estatisticamente também apresentam 
valores bastante significativos (t= 2,248; p‹0,005; bicaudal) o que indica que segundo as opiniões 
dos respondentes existe capacidade de resposta ao mercado nos estabelecimentos de ensino supe-
rior analisados, apesar da disseminação da informação de mercado, estar muito aquém do desejo 
dos colaboradores dos estabelecimentos de ensino superior.
Quando comparado com a Escala de Atitude Face ao Princípios de Marketing, podemos per-
ceber que os respondentes associam a capacidade de resposta ao mercado, obviamente pela inova-
ção com novos cursos e pela diferenciação das formações, como vamos comprovar no construto 
da Inovação, mas também com a capacidade dos departamentos de comunicação e marketing de 
desenvolverem e implementarem os planos de comunicação do Estabelecimento de Ensino, estes 
dados formam também comprovados pelos investigadores (LOPES E RAPOSO, 2004), em que 
52,8% das respostas , atribuíam essas funções.  
Quanto à Orientação para a Aprendizagem a nível global, verificamos que esta também se 
apresenta moderadamente positiva, com uma média de 3,75%.
O problema reside exactamente na diferença de médias entre os sub- construtos da escala uti-
lizada, mas uma diferença mais moderada (desvio padrão abaixo de 1) que na escala de orientação 
para o mercado.
Enquanto o sub-construto de Comprometimento com a Aprendizagem se destaca com uma 
média de 3,98%, o sub-construto Visão Partilhada apenas foi pontuado com uma média de 3,53, 
o que indica e comprova a fraca disseminação da informação. A maioria dos respondentes, quando 
questionados sobre se sentem como parceiros no planeamento estratégico no seu Estabelecimento 
de Ensino, estes responderam com um valor médio muito baixo de 3,12%, o mais baixo do sub- 
constructo. O que pode influenciar a direcção e a intensidade da aprendizagem DAY (1994b) 
entre os membros do Estabelecimento de Ensino Superior e colocar em causa uma cultura de 
Orientação para o Mercado, porque uma das barreiras para adopção efectiva de uma orientação 
para o mercado, SLATER E NARVER (1995) é a incapacidade de aprendizagem das organizações. 
Estabelecimentos de Ensino Superior com uma grande Orientação para o Mercado e uma baixa 
Orientação para a Aprendizagem correm o risco de desenvolver extensões de cursos, de program-
as de formação, para os seus estudantes actuais, ao invés de detectarem as necessidades lactentes 























































































































































Mas os colaboradores dos estabelecimentos de Ensino Superior estão dispostos a questionar 
os procedimentos e crenças mais antigas, com uma media 3,74% relacionada com a Postura Hori-
zontes Alargados, ou de Mente Aberta dos colaboradores perante a Aprendizagem, não descurando 
os valores universais, quase inalteráveis ao longo dos séculos, como incluir a aprendizagem como 
factor do seu desenvolvimento e sobrevivência institucional, como podemos comprovar pelas clas-
sificações em que os respondentes atribuíram aos itens no 2, (4,30%), no1 (4,14%) e no 4 (4,13%), 
onde se relaciona a capacidade de Aprendizagem com o mercado e a competitividade do Estabeleci-
mento de Ensino, mas quando confrontados, se no Estabelecimento de Ensino onde colaboram, se 
as ideias originais de cada colaborador são altamente valorizadas pela direcção ou coordenação (item 
18 -3,61%)  ou quando se fala em questionar ou colocar em causa a visão da direcção do Estabeleci-
mento de Ensino Superior (item 14-3,54%) os valores são significativamente baixos comparados 
com os restantes itens do sub-constructo.   
Em temos gerais, os respondentes consideram que nos Estabelecimentos de Ensino Superior 
existe um grande comprometimento com a aprendizagem, mas, este comprometimento está bem 
além de uma Postura Horizontes Alargados, ou Mente Aberta, mas quando comparada com o acto 
de partilhar a informação no seio do Estabelecimento de Ensino Superior é claramente superior à 
Visão Partilhada, tal como acontece com a Disseminação da Informação de Mercado no construto 
de Orientação para o Mercado. 
Acerca da Atitude de Marketing nos Estabelecimentos de Ensino Superior, note-se que a variáv-
el do total das Variáveis de Atitude face ao Marketing é aqui considerada como sendo calculada com 
recurso aos itens devidamente invertidos, ou seja, estamos a lidar com a variável que nos dá a real 
atitude perante o marketing, afim de se comprovar, que uma maior Orientação para o Mercado 
está relacionada com uma maior Orientação para a Aprendizagem, com uma melhor Atitude Face 
ao Marketing e também com a Inovação. 
Para uma maior Orientação para o Mercado, este facto pode ser comprovado pela atitude 
contrária do item 12 , com uma média de 1,68%,  quando se confronta os respondentes com  a 
inutilidade dos estudos de mercado, sobre os desejos e expectativas dos estudantes do ensino 
secundário, ou quando se questiona sobre uma atitude positiva que no futuro próximo todos Esta-
belecimentos de Ensino Superior desenvolverão planos de marketing , item 10 (M=4,23).
Mas quando os respondentes são confrontados sobre se o marketing é uma filosofia de gestão 
adoptada pelo seu estabelecimento de ensino, existe uma retracção nas respostas, muito abaixo de 
m= 3,49 o que significa uma tendência moderada de uma Atitude Face ao Marketing nos Estabeleci-
mentos de Ensino Superior portugueses. 
De um modo idêntico uma maior Orientação para a Aprendizagem será acompanhada de uma 
melhor Atitude Face ao Marketing e também com a Inovação. 
Por último, uma melhor Atitude Face ao Marketing relaciona-se com a Inovação.
Mas importa salientar que também na inovação que representa o grau no qual os Estabelecimen-
tos de Ensino Superior adquirem, distribuem, usam e dependem das informações do mercado como 
motor da inovação, apresentam-se com médias positivas, mas de forma moderada, com m=3,4%. 
Esta moderação deve-se também à grande variação de pontuações entre os itens, em que os 












































































no mercado  m=3,54,  enquanto a variável que diz respeito à taxa de introdução de novos cursos 
no mercado representa m=3,24. A diferença entre a primeira variável e a segunda é estatistica-
mente significativa (t=2,830, p‹0,001; bicaudal), o que indica que os respondentes consideram mais 
o grau de diferenciação do que a inovação no mercado com novos cursos. 
Da mesma forma consideram que o grau de sucesso de novos cursos é mais importante que a 
introdução dos mesmos no mercado. Como se comprova (t=2,547, p‹0,005; bicaudal)
Pelo exposto a hipótese, foi validada mas de forma moderada. 
• H2 – A Orientação para Mercado nos Estabelecimentos de Ensino Superiores portugueses, 
focalizam-se mais no aluno, enquanto elemento interno do Estabelecimento de Ensino, no sentido 
de analisar as suas necessidades e fidelizá-lo para formações pós-graduadas e menos no contexto 
empresarial no sentido de detectar necessidades futuras de formação.
Resultado: Hipótese validada 
Observações: Esta hipótese foi validada numa primeira parte através dos itens  5 (M=4,46) 
23 (M=4,05) do conscruto de orientação para o mercado  O primeiro relativo à avaliação anual da 
qualidade dos cursos na instituição e o segundo respeitando à importância dada às reclamações de 
alunos/empregadores.E numa segunda parte através dos itens, que requerem alguma dependên-
cia externa, para serem desenvolvidos, como é o caso da avaliação dos itens no 6 (3,45%), no 2 
(3,42%) no 4 (3,33%) que se traduz do grau de avaliação da qualidade dos cursos junto dos em-
pregadores dos seus alunos, e na análise do contexto empresarial para detectar futuras necessidades 
de formação.
• H3 – Existe uma fraca participação dos vários departamentos, na definição das estratégias de 
Marketing e de Comunicação para o Estabelecimento de Ensino Superior.
Resultado: hipótese validada 
Observações: No que se refere à participação de todos os departamentos na discussão de 
estratégias de Marketing e de Comunicação, estes itens contam com valores muito abaixo da média, 
itens no 10 (3,14%) no 11 (3,165).
O que confirma em parte a nossa hipótese, que existe uma fraca participação dos vários de-
partamentos das instituições de ensino superior, na definição das estratégias de Marketing e de Co-
municação para o Estabelecimento de Ensino, o que também se traduziu nos resultados moderados 
das médias dos contrutos de Orientação para o Mercado e na Orientação para a Aprendizagem, 
aquando a análise dos seus sub-construtos, ou elementos tanto de Disseminação da Informação 
de Mercado, como Visão Partilhada, o  quer pode revelar alguma desconfiança à aplicação dos 
princípios de marketing no ensino superior, ou à dificuldade de comunicação interna entre os vários 
departamentos. 
• H4 – Nos estabelecimentos de ensino do Sector Privado verifica-se uma maior Orientação 
para o Mercado, uma maior Orientação para a Aprendizagem e uma melhor Atitude Face ao Mar-
keting e à Inovação do que nos estabelecimentos de ensino superior do Sector Público.






















































































































































Observações: Pela análise do comportamento entre Tipo de Ensino Universitário e o Tipo de 
Ensino Politécnico da Atitude Face ao Marketing, consideramos que ambos os Tipos de Ensino têm 
comportamentos tendencialmente semelhantes no que diz respeito à aplicação do marketing nos 
Estabelecimentos de Ensino da amostra.
Também, foram realizados testes estatísticos para compreender se as médias dos construtos 
Orientação para o Mercado, Orientação para a Aprendizagem e Inovação diferiam de forma esta-
tisticamente significativa. 
Os resultados foram negativos quando comparamos, concretamente, as médias dos contrutos 
nos diferentes Tipos de Instituição (aqui, mesmo agrupando em Ensino Público vs. Privado e em 
Universitário vs. Politécnico) e nas diferentes dimensões da instituição em termos de Número de 
Alunos.
O que comprova não comprova nossa hipótese, visto que atendo ao presente contexto que 
envolve os Estabelecimentos de Ensino Superior portugueses, a tendência para a uma cultura de 
mercado, é uma prática comum em todos os Estabelecimentos de Ensino, não existindo diferenças 
significavas entre os Sectores, Tipos de Ensino e número de alunos existentes por Estabelecimento 
de Ensino.
 O que indica que com estes dados dizer que não é o Tipo de Ensino ou o Sector de Ensino 







































































TRAÇOS DA IMAGEM PÚBLICA
DA UNIVERSIDADE PORTUGUESA,
COMO REFLEXO DE UMA CULTURA







































































































































Traços da Imagem Pública da Universidade Portuguesa,
como Reflexo da Adaptabilidade da sua Identidade,
em Consequência de uma Cultura de Aproximação ao Mercado
7.1 – Nota Introdutória
 
Neste capítulo apresenta-se os dados relativos ao II estudo – Traços da Imagem Pública da 
Universidade, como Reflexo da Cultura de Aproximação ao Mercado, efectuado que constou, da 
recolha e análise de anúncios publicitários a Estabelecimentos de ensino Superior português nos 
jornais Semanário Expresso e Diário Correio da Manhã.
Este estudo teve como base os seguintes pressupostos específicos:
• Analisando as diferentes perspectivas de identidade organizacional. A perspectiva funcionalista 
para além de ser a mais referida na literatura organizacional é aquela SCHULTZ E HATCH, (1996) 
que de momento preside aos principais estudos empíricos. A identidade, nesta perspectiva, é apre-
sentada como uma variável que pode ser manipulada para melhorar a Gestão da Comunicação da 
organização e a forma como esta se apresenta aos diferentes públicos. 
• A comunicação da identidade é central na construção da imagem, KNAPP (1999) porque per-
mite o envio de mensagens que se instalem nos Públicos, desencadeando uma percepção clara dos seus 
benefícios emocionais e funcionais. Sem comunicação, a organização não vê a sua identidade conhecida, 
logo, não existe no mercado. Sendo a identidade um dos aspectos essências ao conceito de imagem 
(DOBNI312 e ZINKHAN, 1990; SERRA, 1996; VILAR, 2006 ) que sofrer a influência da actividade de 
Marketing313, à qual se exige uma actuação cada vez mais organizada e sistematizada ao nível da Comu-
nicação, promovendo, BURNETT E MORIARTY (1993), a imagem positiva para a organização.
• A publicidade foi durante muitos anos, o meio privilegiado da Comunicação de Marketing, por 
desempenhar um papel importante no desenvolvimento da imagem pretendida. Entendida como o 
«tipo de comunicação organizacional que produz declarações dramáticas, repetitivas e públicas sobre os 
atributos dos produtos ou serviços oferecidos para a venda; sobre a imagem, cultura e atitude da organiza-
ção» (GILL E WOLFINBARGER, 1988: 69), têm nos anúncios a sua principal sua forma de expressão. 
312 DOBNI e ZINKHAN (1990) apontam uma série de aspectos essências ao conceito de imagem, para além da influ-
encia das actividades de marketing, é um conceito que pertence ao Público e, a esses respeito a percepção da realidade 
torna-se mais importante que a própria realidade; é em grande parte um fenómeno subjectivo e perceptual resultante 
de uma interpretação que pode ser racional ou emocional, não sendo assim inerente às considerações técnicas ou físicas 
de qualquer projecto
313 Na perspectiva do marketing, VILAR (2005), o conceito de imagem é relativamente recente. Para este investigador 
a sua introdução em temos mais formais é atribuída a GARDNER E LEVY (1995) ao reconhecerem as atitudes do con-
sumidor face aos produtos e, em particular, a concepção que estes fazem das marcas, como essenciais aos processos de 
promoção e venda. A ideia apresentada atribui aos produtos uma natureza social e psicológica para além da sua natureza 
física, e defende o conjunto das ideias, sentimentos e atitudes que os consumidores desenvolvem em elação às marcas 
como cruciais para a sua decisão de aquisição Este novo entendimento, que admitia pela primeira vez uma desagregação 




































































• A construção da identidade, MAFESOLI (1996), deixou de ser entendida como um refer-
encial seguro e estável e passou a constituir-se num processo de permanente construção surgindo 
na relação interior/exterior, numa lógica comunicacional de identificação. Assim o processo de for-
mação da identidade institucional passou ser realizado através das relações comunicacionais, sendo 
constituído por inúmeros factores que se interrelacionam, e que podem ser internos ou externos à 
universidade.
• As universidades, ALMEIDA (1997), históricas e tradicionais geralmente restringem as suas 
estratégias de marketing ao que THEODORE LEVITT (1985) considera de produto genérico, ou 
seja, ao produto em si: os cursos que estão a ser oferecidos ao mercado. Já as novas universidades 
na sua estratégia de comunicação, tendem a mostrar outros elementos ou qualidades distantes do 
produto em si, as mesmas ganhando maior destaque que o principal produto oferecido: o curso. 
Os dados obtidos possibilitaram as seguintes abordagens:
1 – Uma abordagem histórica, tendo por base os diferentes Sectores de Ensino e Tipo de En-
sino Superior existentes em Portugal; 
2 – Uma abordagem quanto à forma do anúncio publicitário se apresentar;
3 – Uma análise quanto ao conteúdo do anúncio publicitário publicado no jornal.
Estas três abordagens permitam dar resposta às seguintes hipóteses:
• H5 – No global os Estabelecimentos de Ensino Superior Privado publicam mais anúncios 
publicitários nos jornais, que os Estabelecimentos de Ensino Superior Público;
• H6 – A implementação de um modelo binário e a expansão dos Estabelecimentos de Ensino 
Superior Privado, fomentaram um aumento da Publicidade a Estabelecimentos de Ensino Superior 
nos jornais;
• H7 – A implementação do modelo binário e a expansão do Sector Privado, determinaram 
comportamentos idênticos em ambos os Sectores de Ensino, no que respeita à publicação de anún-
cios nos jornais;
• H8 – A implementação do modelo binário de Ensino Superior, fomentou um aumento dos 
anúncios publicitários nos jornais do Ensino Politécnico;
• H9 – A lei do financiamento dos Estabelecimentos de Ensino Superior Público e a implemen-
tação do Processo de Bolonha, fomentaram um aumento da Publicidade nos jornais deste Sector 
de Ensino;
• H10 – No Sector Público, os diferentes Tipos de Ensino, revelam comportamentos idênti-
cos, no que respeita à publicação de anúncios nos jornais;
• H11 – Uma das formas de distinção dos Estabelecimentos de Ensino Superior ao longo da 
sua história, foram os seus símbolos, neste caso, também estes elementos são parte integrante nos 
anúncios publicitários publicados nos jornais;
• H12 – Com a aproximação ao mercado, os Estabelecimentos de Ensino Superior, passam 
a utilizar os mesmos meios e as mesmas técnicas de Comunicação das organizações ditas mais 
comerciais. Estas organizações utilizam nos seus anúncios publicitários imagens de forte apelo emo-
cional e frases de destaque, transmitindo um conjunto de traços salientes e distintivos da imagem 






































































































































e distingui-los dos outros, neste sentido, passou também ser prática comum, nos anúncios publi-
citários a Estabelecimentos de Ensino Superior a utilização de imagens e frases de destaque em, 
representações objectivas ou simbólicas, para se identificarem e diferenciarem. 
• H13 – A existirem as frases de destaque nos anúncios publicitários nos jornais a Estabeleci-
mentos de Ensino Superior, estas devem ser tendencialmente de Carácter Informativo, para a divul-
gação de cursos de pós-graduação / mestrados,
• H14 – No que se refere ao Tipo de Ensino, o Ensino Universitário tendencialmente utiliza 
frases de destaque de Carácter Informativo de pós –graduações, enquanto o Ensino Politécnico uti-
liza tendencialmente frases  de destaque de Carácter Informativo a divulgar cursos do 1o ciclo.
• H15 – Com a aproximação ao mercado, a Frase de Destaque passou de um Carácter In-
formativo, para um Carácter Simbólico, com forte incidência nas expectativas e encantamento do 
Estudante; 
• H16 – Nas frases de Carácter Simbólico, por Tipo de ensino, o Ensino Universitário tenden-
cialmente utiliza frases de destaque a enaltecer a organização, enquanto o Tipo de Ensino Politéc-
nico, estas frases estão mais dirigidas ao Estudante;
• H17 – Nas frases de destaque de Carácter Simbólico o Sector Público utiliza mais frases de 
destaque a enaltecer a organização, enquanto o Sector Privado aposta mais nas expectativas encan-
tamento do Estudante;
• H18 – Com a implementação do processo de Bolonha e o acesso ao Ensino Superior através 
do regime especial maiores de 23 anos, tendencialmente os Estabelecimentos de Ensino Superior, 
apostam mais em frases de destaque de Carácter Informativo, na divulgação de formação inicial, com 
uma forte aposta no Estudante.
7.2 – Caracterização da Amostra
 Amostra deste estudo é constituída 1883 anúncios publicitários publicados em dois jornais 
entre 30 de Maio de 1981 e 19 de Outubro de 2007. 
Os jornais analisados foram 347 exemplares do Semanário Expresso e 1085 exemplares do 
Diário Correio da Manhã.
Note-se, contudo, que foram analisados apenas os jornais publicados nos anos de 1981, 1983, 
1985, 1987, 1989,1991, 1993, 1995, 1997, 1999, 2001, 2003, 2005 e 2007, e nos meses de 
Maio a Outubro por se considerar serem estes os meses de maior inserção de anúncios nos jornais 
por parte das instituições de Ensino Superior, nomeadamente em virtude da proximidade temporal 
das candidaturas dos estudantes ao Ensino Superior. 
 Os dados foram recolhidos na Biblioteca Geral da Universidade de Coimbra e na Casa Mu-
nicipal da Cultura de Coimbra entre Março de 2008 e Abril de 2009. Por razões técnicas foram 
analisados os jornais existentes nestes locais. 





































































Na Tabela n.° 7.1, trata-se de uma análise comparativa do número de exemplares publicados 
nos 14 anos do estudo, em representatividade dos 26 anos do estudo, desde 1981 a 2007, por 
jornal analisado, concluindo que no total foram analisados 1432 exemplares.
Análise Comparativa da Amostra por Jornal 
[ Tabela n.° 7.1 ]
No que refere ao número de anúncios por jornal, dos 374 exemplares analisados do Semanário 
Expresso 90,21% possuíam anúncios publicitários a Estabelecimentos de Ensino Superior, em con-
trapartida no Diário Correio da Manhã apenas 4,52% eram anúncios de Estabelecimentos de Ensino 
Superior, de um total de 1085 jornais analisados. 
O que demonstra a preferência por parte dos Estabelecimentos de Ensino Superior português 
pelo Semanário Expresso em detrimento do Diário Correio da Manhã. (Gráfico n.° 7.1).
Analise Comparativa da Contribuição dos Jornais Expresso e Correio da Manhã
para o estudo, com anúncios de Estabelecimentos de Ensino Superior 
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No que se refere à concentração de anúncios por exemplar analisados, vem confirmar a prefe-
rência destas instituições pelo Semanário Expresso.
Com o objectivo de facilitar a análise dos anúncios, criámos 5 classes:
• Classe 1 - No de exemplares com zero anúncios;
• Classe 2 - No de exemplares de 1 a 5 anúncios; 
• Classe 3 - No de exemplares de 6 a 10 anúncios
• Classe 4 - No de exemplares de 11 a 15 anúncios;
• Classe 5 - No de exemplares com mais de 15 anúncios.
O Diário Correio da manhã, para além de na classe 1, ter um número bastante significado de 
exemplares com zero anúncios de Estabelecimentos de Ensino Superior, num total de 987. 
Este mesmo Diário, apenas apresenta uma taxa de inserção positiva na classe 2, com 18 anún-
cios. 
Ficando as classes 3,4 e 5, também com zero inserções de anúncios de Estabelecimentos de 
Ensino Superior 
Em contrapartida, o Semanário Expresso, na classe 1, conta apenas com 34 exemplares com 
zero anúncios de Estabelecimentos de Ensino Superior e com 12 exemplares na classe 5, c mais de 
16 anúncios. 
Sendo a classe 2 a que apresenta maior número de anúncios publicitários a Estabelecimentos 
de Ensino Superior, totalizando 169 anúncios publicitários a instituições de Ensino Superior.
Análise Comparativa da Amostra do Número de Anúncios
de Estabelecimentos de Ensino Superior por Exemplar de Jornal 
[ Tabela n.° 7.2 ]
No que respeita à distribuição geral dos anúncios publicitários publicados nos meses em análise 
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Distribuição Geral dos Anúncios por Meses e por Exemplares Publicados 
[ Gráfico n.° 7.2 ]
Os meses que apresentam o maior número e anúncios publicitários a Estabelecimentos de En-
sino Superior, são os meses de Julho e Setembro, com 21,8% e 21,5% dos anúncios publicados. 
Dados previsíveis, tendo em conta as fases dos exames do Ensino secundário e a publicação dos 
resultados das provas de ingresso ao Ensino Superior, que decorrem nestes períodos. 
Ficha Técnica
[ Tabela n.° 7.3 ]
Anúncios publicados no semanário Expresso e diário Correio da
Manhã..
Objecto de análise
1981, 1983, 1985, 1987, 1989,1991, 1993, 1995, 1997, 1999, 2001,
2003, 2005 e 2007.
Anos de análise
Sábados (Sextas-feiras, se Sábado fosse feriado).
Dias da semana analisados
no semanário Expresso
Segunda-feira, Quarta-feira e Sexta-feira 
Dias da semana analisados
no diário Correio da Manhã 
Maio, Junho, Julho, Agosto, Setembro e Outubro Meses de análise por jornal
Anúncios publicados nos dois jornais entre 30 de Maio de 1981 e
19 de Outubro de 2007
Período em estudo
Biblioteca Geral da Universidade de Coimbra e Casa da Cultura da
Câmara Municipal de Coimbra 
Local de consulta dos jornais 
De Março de 2008 e Abril de 2009. Por razões técnicas foram anali-
sados os jornais existentes nestes locais






































































































































7.3 – Tratamento dos Dados
Para realizar este trabalho, foram registados os dados em folha Excel em virtude da facilidade de 
utilização e da sua funcionalidade. 
Para o efeito numa primeira fase foi elaborada uma tabela n.° 7.4 de análise em Excel, contendo 
os seguintes elementos: 
Coluna 1 – Ano da publicação do exemplar;
Coluna 2 – Mês da publicação do exemplar;
Coluna 3 – Dia da publicação do exemplar;
Coluna 4 – Total de anúncios publicados de Estabelecimentos de Ensino Superior português 
no exemplar em análise por dia; 
Coluna 5 – Nome dos Estabelecimentos de Ensino Superior com anúncios por exemplar;
Coluna 6 – Categoria da Frase de Destaque utilizada por cada Estabelecimentode Ensino Su-
perior no anúncio publicado;
Nesta coluna foi utilizada a seguinte Tipologia:
a) Frases de destaque de Carácter Informativo:
• Informativo inicial (Categoria 1),
• Informativo Pós-Graduação (Categoria 2);
• Informativo geral (Categoria 3);
b) Frases de destaque Carácter Simbólico:
• Posicionamento organização – eu-organizacional (Categoria 4);
• Posicionamento cliente: tu-cliente (Categoria 5) 
Coluna 7 – Tipo de Ensino, que corresponde ao anunciante;
Nesta coluna foi utilizada a seguinte Tipologia:
• Instituições de Ensino Universitário (categoria 8);
• Instituições de Ensino Politécnico (categoria 9) 
Coluna 8 – Sector de Ensino, que corresponde ao anunciante;
Nesta coluna foi utilizada a seguinte Tipologia:
• Instituições de Ensino do Sector Público; (Categoria 4)
• Instituições de Ensino do Sector Privado; (Categoria 5)
• Instituições de Ensino do Sector de Ensino Concordato. (Categoria 6)
Coluna 9 – Se o anúncio publicado, contêm ou não logótipo;
Coluna 10 – Se o anúncio publicado, contêm ou não imagens.
Coluna 11 – A frase em destaque no anúncio 
As coluna 1, 2, 3 e 4, permitem analisar a evolução da utilização de anúncios por parte dos 
Estabelecimentos de Ensino Superior em Portugal.
As colunas 5, 7 e 8, permitem a caracterização do anunciante.
As colunas 9 e 10, permitem analisar o anúncio quanto à sua forma de apresentação;
As colunas 6 e 11, possibilitam a análise do anúncio no que respeita ao seu conteúdo.




































































Exemplo de Tabela para Tratamento de Dados 




















































































































































1 1 1 8 8 8 8 15 15 24 24 29 29 29 29 29 29 29 5 5 5



















































4 2 4 2 2 2 2 2 4 2 2 2 4 2 1 1 2 2 1 4 1
8 8 8 8 9 8 8 8 8 8 8 8 8 8 9 8 8 8 8 8 8
6 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 6 5 4 4 4 5 5 4
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1






























































































































































































































































































































































































7.4 – Resultados do Estudo
Começamos por caracterizar de uma forma geral os anúncios publicados, recordando que em 
98% dos casos analisados o anunciante faz apenas 1  anúncio em cada publicação. 
Assim sendo, a nossa análise não tem em conta o facto de o Estabelecimentode Ensino Superior 
fazer mais do que um anúncio na mesma publicação por considerarmos um valor residual das situações 
em que são feitos 2, 3 ou 4 anúncios no mesmo número pela mesma instituição de Ensino Superior.
No nosso estudo, apenas consideramos os anúncios publicados por Estabelecimentos de En-
sino Superior portugueses.  
7.4.1 – Abordagem Histórica
No sentido de dar resposta às seguintes hipóteses:
• H5 – No global os Estabelecimentos de Ensino Superior Privado publicam mais anúncios 
publicitários nos jornais, que os Estabelecimentos de Ensino Superior Público;
• H6 – A implementação de um modelo binário e a expansão dos Estabelecimentos de Ensino 
Superior Privado, fomentaram um aumento da Publicidade a Estabelecimentos de Ensino Superior 
nos jornais;
• H7 – A implementação do modelo binário e a expansão do Sector Privado, determinaram 
comportamentos idênticos em ambos os Sectores de Ensino, no que respeita à publicação de anún-
cios nos jornais;
• H8 – A implementação do modelo binário de Ensino Superior, fomentou um aumento dos 
anúncios publicitários nos jornais do Ensino Politécnico;
• H9 – A lei do financiamento dos Estabelecimentos de Ensino Superior Público e a implemen-
tação do Processo de Bolonha, fomentaram um aumento da Publicidade nos jornais deste Sector 
de Ensino;
• H10 – No Sector Público, os diferentes Tipos de Ensino, revelam comportamentos idênti-
cos, no que respeita à publicação de anúncios nos jornais;
Foram elaboradas as seguintes análises dos jornais da amostra:
1.1 – Por Sector de Ensino:
1.1.1) Análise comparativa global dos anúncios publicitários publicados por Sector de Ensino 
Superior no período em analise;
1.1.2) Análise comparativa e evolutiva dos anúncios publicitários publicados por Meses/ Anos 
no período em estudo;
1.1.3) Análise comparativa global dos anúncios publicitários publicados na década de 80, por 
Sector de Ensino;





































































1.1.5) Análise comparativa global dos anúncios publicitários publicados na última década, por 
Sector de Ensino;
1.1.6) Análise comparativa da evolução da publicação dos anúncios publicitários a Estabeleci-
mentos de Ensino Superior por anos; 
1.2) Por Tipo de Ensino:
1.2.1) Análise comparativa global dos anúncios publicados por Tipo de Ensino Superior no 
período em analise;
1.2.2) Análise comparativa global dos anúncios publicados na década de 80, por Sector de 
Ensino;
1.2.3) Análise comparativa global dos anúncios publicados na década de 90, por Sector de 
Ensino;
1.2.4) Análise comparativa global dos anúncios publicados na última década, por Sector de 
Ensino
1.2.5) Análise comparativa e evolutiva dos anúncios publicados ao longo dos anos por Tipo de 
Ensino;
Utilizando a seguinte tipologia: 
a) Tipo de Ensino, que corresponde ao anunciante;
• Instituições de Ensino Universitário ;
• Instituições de Ensino Politécnico  
b) Sector de Ensino, que corresponde ao anunciante;
• Instituições de Ensino do Sector Público;
• Instituições de Ensino do Sector Privado; 
• Instituições de Ensino do Sector de Ensino Concordato. 
7.4.1.1 – Abordagem Histórica por Sector de Ensino Superior
1.1.1 – Análise comparativa global dos anúncios publicitários publicados por Sector de 
Ensino Superior
Para analisarmos a publicação de anúncios tendo por base o Sector de Ensino em Portugal, 
utilizámos a seguinte Tipologia:
• Estabelecimentos de Ensino do Sector Público;
• Estabelecimentos de Ensino do Sector Privado; 
• Instituições de Ensino do Sector de Ensino Concordato
Esta análise comparativa global, permite-nos responder à questão que no período de tempo 
em análise, os Estabelecimentos de Ensino Superior Privado no global apostaram mais em publici-
dade nos jornais do que os Estabelecimentos de Ensino Superior Público.






































































































































 Análise Comparativa Global dos Anúncios Publicados no Período de Estudo,
por Sector de Ensino Superior Português 
[ Gráfico n.° 7.3 ]
Pelo Gráfico n.° 7.3 podemos comprovar, que no período em análise, do total dos anúncios publi-
citários publicados, 54,30% corresponde aos Estabelecimentos de Ensino Superior Privado, 36,60% aos 
Estabe-lecimentos de Ensino do Sector Público e 10% para os Estabelecimentos de Ensino do Sector Con-
cordato. Resultados que comprovam a nossa hipótese, os Estabelecimentos de Ensino Superior Privado no 
global apostavam mais em publicidade nos jornais do que os Estabelecimentos de Ensino Superior Público.
  
7.4.1.2 – Análise Comparativa e Evolutiva dos Anúncios Publicados
Na análise comparativa e evolutiva dos anúncios publicados por meses e por anos no período 
em estudo, permite-nos compreender a evolução da publicação dos anúncios e analisar comporta-
mentos por Sector. 
Análise Global Comparativa dos Anúncios Publicitários,
Publicados na Década de 80 de Estabelecimentos de Ensino Superior Portugueses 




































































Neste Gráfico, relativo à década de 80, podemos verificar que dos anúncios publicitários publi-
cados, nos jornais da amostra considerada na 2a metade da década de 80 e considerado apenas os 
anos de 1987 e 1999, registou um maior número de anúncios publicitários publicados, 56,45%, 
enquanto que na 1a metade da década de 80, considerando os anos de 1981, 1983 e 1985, apenas 
se registou 43,52 em três anos de análise.
O que comprova a nossa hipótese que, na segunda metade da década de 80, com a implemen-
tação de um modelo binário de Ensino Superior e com a expansão dos Estabelecimentos de Ensino 
Superior Privado, fomentou um aumento da publicidade a Estabelecimentos de Ensino Superior nos 
jornais. 
Também no Gráfico n.° 7.5, que apresenta uma análise mais detalhada por meses dos anúncios 
publicitários publicados nos jornais referentes à amostra na década de 80, reforça a veracidade da 
hipótese que na segunda metade da década de 80, com a implementação de um modelo binário de 
Ensino Superior e com a expansão dos Estabelecimentos de Ensino Superior Privado, fomentaram 
um aumento da publicidade a Estabelecimentos de Ensino Superior nos jornais. 
Como podemos verificar foi a partir do Mês de Maio de 1987, que o número de anúncios publi-
citários a Estabelecimentos de Ensino Superior aumentou significativamente.
Este aumento de publicidade deve-se, por um lado, à massificação do Ensino Superior, em que 
se tornou quase obrigatória a aquisição de um grau de licenciado para arranjar um emprego e, por 






































































































































Anúncios Publicados na Década de 80, por Meses e por Sector de Ensino 
[ Gráfico n.° 7.5 ]
No que refere à hipótese de que a 
implementação do modelo binário e a 
expansão do Sector Privado, determinam 
comportamentos idênticos, quer em Es-
tabelecimentos de Ensino Superior Priva-
do, quer em Estabelecimentos do Ensino 
Superior Público ao nível da utilização de 
publicidade nos jornais.
Pela análise dos Gráficos n.° 7.5, 7.6 
e 7.7 que correspondem respectivamente 
aos Gráficos dos anúncios publicados na 
décadas de 80,90 e 2000, por Sector de 
Ensino. 
Também na análise do Gráfico n.° 
7.8, anúncios publicados ao longo dos 
anos por Sector de Ensino, comprovam 
que ambos os sectores têm comporta-
mentos muito idênticos quer nos anos 
quer nos meses, da análise.
 O que comprova a veracidade da 
hipótese, que a implementação do mode-
lo binário e a expansão do Sector Privado, 
originaram comportamentos idênticos em 
Estabelecimentos de Ensino Superior Pú-





































































Anúncios publicados na década de 90, por Sector de Ensino 






































































































































Anúncios publicados na década de 2000, por Sector de Ensino 




































































Anúncios Publicados ao Longo dos Anos por Sector da Instituição de Ensino 






































































































































7.4.1.3 – Análise Comparativa dos Anos 2003 a 2007,
dos Anúncios Publicitários Publicados nos Jornais por Sector
Em relação à hipótese de que com actual lei de financiamento dos Estabelecimentos de Ensino 
Público e a implementação do processo de Bolonha, fomentaram um aumento na publicidade, dos 
Estabelecimentos de Ensino do Sector Público nos jornais.
Tendo por base  de referência o ano de 2003 como a data da publicação da Lei n.o 37/2003, 
de 22 de Agosto, D.R., I Série – A, n.o 193, que estabelece as bases do financiamento do Ensino 
Superior Público e também o mesmo ano em que a maioria dos Estabelecimentos de Ensino Su-
perior, tanto do Sector Público como do Sector Privado, começaram a implementar o processo de 
Bolonha. 
Análise comparativa dos anos 2003 a 2007, dos anúncios publicitários
publicados nos jornais por Sector de Estabelecimento de Ensino português 
[ Gráfico n.° 7.9 ]
Neste Gráfico no podemos verificar que no ano de 2003, aquando da publicação da Lei n.° 
37/2003, de 22 de Agosto, D.R., I Série – A, n.° 193, que estabelece as bases do financiamento do 
Ensino Superior Público, bem como o ano de início da implantação processo de Bolonha, a tendência 
da publicidade manteve-se com o Sector Privado a destacar-se com 46,34% do anúncios publica-
dos.
Mas nos anos seguintes o processo já se inverteu, em 2005 e 2007 o Sector Público aparece a 
liderar a percentagem de anúncios publicados, com 44,63% e 44,94, respectivamente, enquanto o 
Sector Privado apresenta valores para os mesmos anos de 40,77% e 40, 44%.
Estes dados comprovam a veracidade da hipótese, que com actual lei de financiamento dos 
Estabelecimentos de Ensino Público e a implementação do Processo de Bolonha, fomentaram um 




































































Os Gráficos n.° 7.10 e n.° 7.11 dá-nos uma melhor ideia da evolução da publicação dos anúncios 
mas desta vez ao longo dos anos.
Assim, regista-se um crescimento contínuo dos anúncios publicados de 1981 até 1997.
Registam-se quedas significativas no número de anúncios publicados, de 1997 para 1999 a queda 
é provocada especialmente pelo desinvestimento do Ensino Privado na publicação de anúncios.
Depois registam-se duas quedas consecutivas de 2003 para 2005 e depois para 2007, mas desta 
vez provocadas pelo desinvestimento de todos os Sectores de Ensino Superior.
Também no Gráfico n.° 7.11.se percepcionam melhor as diferenças entre os Sectores analisa-
dos. Repare-se que o Sector Privado está sempre na frente dos outros Sectores na maioria dos anos 
analisados. Na primeira metade da década de 80 é o Sector Público que apresenta um maior número 
de anúncios publicados e isso só torna a acontecer no ano de 2007, ainda que ligeiramente. 
O Sector Concordato regista valores anuais sempre inferiores a qualquer dos outros Sectores.
Anúncios Publicados ao Longo dos Meses
por Sector do Estabelecimento de Ensino Superior 






































































































































Anúncios Publicados ao Longo dos Anos
por Sector do Estabelecimento de Ensino Superior 




































































7.4.2 – Abordagem Histórica por Tipo de Ensino
Para analisarmos a publicação de anúncios tendo por base o Tipo de Ensino em Portugal, uti-
lizámos a seguinte Tipologia:
• Instituições de Ensino Universitário;
• Instituições de Ensino Politécnico.
No sentido de podemos comprovar a veracidade as hipóteses enunciadas, ao nível do Tipo de 
Ensino, elaboramos as seguintes análises.
• Análise comparativa global dos anúncios publicados por Tipo de Ensino Superior no período 
em analise;
• Análise comparativa global dos anúncios publicados na década de 80, por Sector de Ensino;
• Análise comparativa global dos anúncios publicados na década de 90, por Sector de Ensino;
• Análise comparativa global dos anúncios publicados na última década, por Sector de Ensino
• Análise comparativa e evolutiva dos anúncios publicados ao longo dos anos por Tipo de Ensino;
Análise comparativa dos anos 2003 a 2007, dos anúncios publicitários
publicados nos jornais por Tipo de Estabelecimento de Ensino português 
[ Gráfico n.° 7.12 ]
O Gráfico n.° 7.12, traduz claramente que numa analise comparativa global dos anúncios publi-
cados por Tipo de Ensino Superior no período analisado, o Tipo de Ensino Universitário com 88, 
33%,  se destaca do Tipo de Ensino Politécnico.
Através desta análise geral não vimos comprovada a hipótese de com a implementação de um 
modelo binário de Ensino Superior fomentou um aumento da publicidade a Estabelecimentos de 






































































































































No que respeita à hipótese de que, quer em Estabelecimentos de Ensino Superior Universi-
tário, quer em Estabelecimentos do Ensino Superior Politécnico, ao nível da utilização de publicidade 
nos jornais, apresentam comportamentos idênticos, elaboramos as seguintes análises no sentido de 
analisamos a tendências de comportamentos.
• Análise comparativa global dos anúncios publicados na década de 80, por Tipo de Ensino; 
Gráfico n.° 7.14.
• Análise comparativa global dos anúncios publicados na década de 90, por Sector de Ensino; 
Gráfico n.° 7.15.
• Análise comparativa global dos anúncios publicados na década 2000, por Tipo de Ensino: 
Gráfico n.° 7.16.
• Análise comparativa e evolutiva dos anúncios publicados ao longo dos anos por Sector de 
Ensino; Gráfico n.° 7.17.
Tendo por base a análise das curvas de comportamentos dos Gráficos atrás enunciados, e sem 
deixar margens para  dúvidas , se comprova a veracidade da hipótese que quer em Estabelecimentos 
de Ensino Superior Universitário, quer em Estabelecimentos do Ensino Superior Politécnico, ao nível 
da utilização de publicidade nos jornais, apresentam  comportamentos idênticos.
Anúncios Publicados ao Longo dos Anos por Tipo de Ensino  




































































Anúncios Publicados na Década de 80, por Tipo de Ensino   






































































































































Anúncios Publicados na Década de 90, por Sector de Ensino  




































































Anúncios Publicados na Década de 2000, por Tipo de Ensino  






































































































































Anúncios Publicados na Década de 2000, por Sector de Ensino  




































































No que se refere à caracterização do geral do anunciante, deixamos, desde já a ressalva de que 
foram 58 as instituições anunciadoras e que, portanto, não vamos enumerar aqui.
 Deixamos apenas a informação de que a instituição que mais anunciou nestes periódicos foi o 
ISG com um total de 201 anúncios perfazendo 10,7% dos anúncios analisados.
Quanto ao Tipo de Ensino, nota-se uma clara tendência nas instituições do Ensino Universitário 
apostarem mais na publicidade nos jornais do que do que do Ensino Politécnico. 
Do total dos anúncios 88% são do Ensino Universitário e apenas 12% do Politécnico. 
Também relativamente ao Sector da instituição de Ensino se nota claramente que é o Sector 
Privado que mais anuncia .
 Segundo a Tabela n.° 7.5, 55,5% dos anúncios pertencem a instituições de Ensino Superior 
Privado. 
De outra forma poderá dizer-se que uma maioria relativa dos anúncios (44,4%) pertence a 
instituições privadas de Ensino Universitário.
 O Sector Concordato é aqui representado apenas por 9,8% dos anúncios analisados.
Anúncios Publicados por Sector da Instituição e Tipo de Ensino   

















































































































































































7.4.3 – Abordagem quanto à Forma
No sentido de dar resposta às seguintes hipóteses:
• H11 – Uma das formas de distinção dos Estabelecimentos de Ensino Superior ao longo da 
sua história, foram os seus símbolos, neste caso, também estes elementos são parte integrante nos 
anúncios publicitários publicados nos jornais;
• H12 – Com a aproximação ao mercado, os Estabelecimentos de Ensino Superior, passam 
a utilizar os mesmos meios e as mesmas técnicas de Comunicação das organizações ditas mais 
comerciais. Estas organizações utilizam nos seus anúncios publicitários imagens de forte apelo emo-
cional e frases de destaque, transmitindo um conjunto de traços salientes e distintivos da imagem 
que permite ao público situar o produto ou serviço no universo dos produtos ou serviços análogos 
e distingui-los dos outros, neste sentido, passou também ser prática comum, nos anúncios publi-
citários a Estabelecimentos de Ensino Superior a utilização de imagens e frases de destaque em, 
representações objectivas ou simbólicas, para se identificarem e diferenciarem. 
Foram elaboradas as seguintes análises:
• Quanto à utilização de logótipo nos anúncios publicitários publicados nos jornais;
• Quanto à utilização de imagens de forte apelo emocional representando a vida social, a vida 
profissional, as instalações do Estabelecimento de Ensino Superior, etc.  
• Quanto à utilização de Frase de Destaque no anúncio publicitário nos jornais.
Utilizando a seguintes tipologia Coluna 9 – Se o anúncio publicado, contêm ou não logótipo;
• Se o anúncio publicado, contêm ou não imagens;
• Se o anúncio contêm Frase de Destaque, ou não.
7.4.3.1 – Utilização do Logótipo no Anúncio Publicitário
Como se pode verificar na Tabela n.° 7.6, 96,3% dos anúncios analisados contém o logótipo 
da instituição contra apenas a 3,7% dos anúncios que não usa esse recurso. 
Apenas num caso não foi observado esta situação talvez devido a lapso durante a análise.
Anúncios Publicitários com Recurso à Utilização de Logótipo    












































































A Tabela n.° 7.7 confirma a veracidade da nossa hipótese que uma das formas de distinção 
dos Estabelecimentos de Ensino Superior ao longo da história foi os seus símbolos, também estes 
elementos distintivos figuraram nos anúncios publicitários publicados nos jornais da amostra.
7.4.3.2 – Utilização de Imagens nos Anúncios Publicitários
Quanto a imagens inseridas no anúncio a situação inverte-se. São muito mais aqueles anúncios 
que não contêm imagens do que aqueles que utilizam este recurso. 
Apenas em 9,8% dos anúncios utilizam imagens. 
Anúncios Publicitários com Recurso à Utilização de Imagens     
[ Tabela n.° 7.7 ]
A Tabela n.° 7.7 não confirma a nossa hipótese de que com aproximação ao mercado dos Esta-
belecimento de Ensino Superior e a utilização dos mesmos meios e das mesmas técnicas de Comu-
nicação das organizações ditas comerciais, e que estas utilizam fortemente nos anúncios publicados 
nos jornais imagens de grande apelo emocional, neste caso, não e uma prática comum por parte dos 











































































































































7.4.4 – Utilização de Frase de Destaque nos Anúncios Publicitários
 Anúncios Publicitários com Recurso à Utilização de Frase de Destaque    
[ Gráfico n.° 7.18 ]
Como nos mostra o Gráfico n.° 7.18 o recurso à utilização de frases de destaque nos anúncios 
publicitários por Estabelecimentos de Ensino Superior é uma prática corrente. 
Pelo que comprova a veracidade da nossa hipótese que com a aproximação ao mercado dos 
Estabelecimentos de Ensino Superior e a utilização dos meios e das mesmas técnicas de Comuni-
cação das organizações mais comerciais, e que estas utilizam frases de destaque para transmitirem 
um conjunto de traços salientes e distintivos da imagem que permite ao público situar o produto ou 
serviço no universo dos produtos análogos e distingui-los dos outros, também os Estabelecimentos 
de Ensino Superior portugueses nos anúncios publicitários, utilizam esta representação objectiva ou 




































































7.4.4.1 – Abordagem quanto ao Conteúdo da Frase de Destaque
No sentido de dar resposta às seguintes hipóteses:
• H13 – A existirem as frases de destaque nos anúncios publicitários nos jornais a Estabeleci-
mentos de Ensino Superior, estas devem ser tendencialmente de Carácter Informativo, para a divul-
gação de cursos de pós-graduação / mestrados,
• H14 – No que se refere ao Tipo de Ensino, o Ensino Universitário tendencialmente utiliza 
frases de destaque de Carácter Informativo de pós –graduações, enquanto o Ensino Politécnico uti-
liza tendencialmente frases  de destaque de Carácter Informativo a divulgar cursos do 1o ciclo.
• H15 – Com a aproximação ao mercado, a Frase de Destaque passou de um Carácter Infor-
mativo, para um Carácter Simbólico, com forte incidência nas expectativas e encantamento do Estu-
dante; 
• H16 – Nas frases de Carácter Simbólico, por Tipo de ensino, o Ensino Universitário tenden-
cialmente utiliza frases de destaque a enaltecer a organização, enquanto o Tipo de Ensino Politéc-
nico, estas frases estão mais dirigidas ao Estudante;
• H17 – Nas frases de destaque de Carácter Simbólico o Sector Público utiliza mais frases de 
destaque a enaltecer a organização, enquanto o Sector Privado aposta mais nas expectativas encan-
tamento do Estudante;
• H18 – Com a implementação do processo de Bolonha e o acesso ao Ensino Superior através 
do regime especial maiores de 23 anos, tendencialmente os Estabelecimentos de Ensino Superior, 
apostam mais em frases de destaque de Carácter Informativo, na divulgação de formação inicial, com 
uma forte aposta no Estudante.
Foram elaboradas as seguintes análises: 
• Análise comparativa global das categorias de frases utilizadas nos anúncios publicitários publi-
cados nos jornais;
• Análise evolutiva e comparativa das categoriais de frases utilizadas nos anúncios publicitários 
publicados nos jornais;
• Análise comparativa global das categorias de frases utilizadas nos anúncios publicitários publi-
cados nos jornais, por Tipo de Estabelecimento de Ensino Superior;
• Análise comparativa global das categorias de frases utilizadas nos anúncios publicitários publi-
cados nos jornais, por Sector de Estabelecimento de Ensino Superior;
No que respeita à análise dos conteúdos das frases utilizadas pelos Estabelecimentos de Ensino 
Superior portugueses nos anúncios publicitários, publicados nos jornais da amostra, utilizamos a 
seguinte Tipologia:
Tipologia da Frase de Destaque utilizada por cada Estabelecimento de Ensino Superior no 
anúncio publicado;
a) Frases de destaque de Carácter Informativo:
• Informativo inicial;







































































































































b) Frases de destaque Carácter Simbólico:
• Posicionamento organização –  eu organização
• Posicionamento cliente – tu Cliente 
 
7.4.4.1.1 – Análise Comparativa Global das Categorias de Frases
de Destaque Utilizadass 
Como se pode verificar na Tabela 7.8 e no Gráfico n.° 7.19  é sobretudo de Carácter Informa-
tivo a informação obtida nas frases usadas nos destaques dos anúncios. 
Em termos de categorização, é nas categorias de informação que situam as frases de 77,5% 
dos anúncios realizados. 
Mas dentro desta categoria, note-se a vantagem que a informação relativa a pós-graduações e 
mestrados leva em relação às outras duas categorias. 
Apenas os restantes 22,5% são destinados à categoria Simbólico, seja ligado à Organização ou 
ao Cliente, e aqui interessa realçar a maior atenção dada à Organização deixando o Cliente com 
apenas 4,4 dos anúncios.
Assim, para uma análise mais detalhada, vamos analisar os Gráficos seguintes.
Analise Comparativa Global de Frases Utilizadas por Carácter    
[ Gráfico n.° 7.19 ]
No que respeita ao carácter da Frase de Destaque, o mais utilizado nos anúncios publicados 
nos jornais da amostra, foi  o Carácter Informativo com 77,50%, enquanto só 22,60%, dos anúncios 
publicados são de Carácter Simbólico.
Com este dados, podemos comprovar a veracidade em parte da nossa hipótese, que ao nível 




































































portugueses, existe uma forte tendência para a utilização de frases de Carácter Informativo, em detri-
mento de frases de Carácter Simbólico.
Contudo, torna-se necessário analisar as subcategorias do Carácter Informativo, afim de se tes-
tar, qual das suas subcategorias é a mais utilizada, como Frase de Destaque nos anúncios publicitários 
dos jornais. 
Analise Comparativa Global de Frases Utilizadas no Carácter Informativo    
[ Gráfico n.° 7.20 ]
Nesta análise comparativa global de frases utilizadas do Carácter Informativo, a subcategoria que 
mais se destaca é Pós - graduações com 52,91% dos anúncios publicitários publicados nos jornais da 
amostra, enquanto as restantes categorias, formação inicial, e geral, representam uma percentagem 
de 40, 91% e 6,16%, respectivamente.
Pela análise do Gráfico n.° 7.20, podemos concluir a veracidade total da hipótese de que, nas 
frases de destaque nos anúncios publicados nos jornais por Estabelecimentos de Ensino Superior 
portugueses, existe uma forte tendência para a utilização de frases de Carácter Informativo, para a 
divulgação de cursos de pós-graduação.
No que concerne, à utilização de frases de Carácter Simbólico, elaboramos uma análise com-







































































































































7.4.4.1.2 – Análise Comparativa Global de Frases de Carácter Simbólico 
Análise Comparativa Global de Frases Utilizadas no Carácter Simbólico    
[ Gráfico n.° 7.21 ]
Nesta análise comparativa global ao nível da utilização de frases de Carácter Simbólico, concluí-
mos que 80,60% das frases utilizadas por Estabelecimentos de Ensino Superior nos anúncios publici-
tários publicados nos jornais da amostra são eu – Organização, em detrimento da sub-categoria, tu 
- Cliente com 19,33%.
Com este dados podemos concluir que a nossa hipótese, com base no Gráficos n.° 7.21 e 
n.° 7.22, que traduz a evolução das sub-categorias dos  anúncios publicados ao longo do estudo, que 
não foi comprovada nossa hipótese,  com aproximação ao mercado dos Estabelecimentos de Ensino 
portugueses, a Frase de Destaque nos anúncios publicitários publicados nos jornais da amostra de 




































































Anúncios Publicados ao Longo dos Anos por Sub-Categorias    






































































































































7.4.4.1.3 – Análise Comparativa dos Anúncios
por Estabelecimento de Ensino Superior  
No que respeita, à apresentam dos anúncios relativamente a quem os manda publicar.
 Na Tabela n.° 7.8 são apresentados os dados relativos a esta questão. 
Note-se que as instituições de Ensino Universitário não diferem do geral na escolha do tipo de 
informação para os seus anúncios. 
Já o Ensino Politécnico privilegia a informação quanto à formação inicial e o número de anúncios 
inseridos na categoria de Simbólico – Organização aproxima-se bastante da categoria Informativo 
– Pós-graduações / Mestrados.
7.3.4.1.4 – Análise Comparativa de Frases de Destaque de Carácter Informativo
por Tipo de Ensino 
Analise Comparativa Global de Frases de Carácter Informativo
Utilizadas por Tipo de Ensino Universitário     
[ Gráfico n.° 7.23 ]
No que concerne, à utilização de frases de Carácter Informativo por parte do Ensino Universi-
tário, o Gráfico n.° 7.23 mostra-nos que é a sub-categoria Pós-Graduações que possui a maior taxa 
de publicação, 54,94%. 
A formação inicial e a geral, têm uma taxa de utilização de 39,31% e 5,74%, respectivamente.
Este Gráfico comprova em parte a veracidade da nossa hipótese, que no que se refere ao Tipo de 
Ensino, o Tipo de Ensino Universitário tendencialmente, utiliza frases de destaque Pós – graduações.
Seguidamente vamos analisar como se comporta o Ensino Politécnico, para se comprovar a 





































































Analise Comparativa Global de Frases de Carácter Informativo
Utilizadas por Tipo de Ensino Politécnico    
[ Gráfico n.° 7.24 ]
O Gráfico n.° 7.24, mostra-nos que no Tipo de Ensino Politécnico ao contrário do Tipo de 
Ensino Universitário, é a sub- categoria formação inicial, que obtêm ao maior taxa de utilização nos 
anúncios publicitários nos jornais da amostra, com um valor de 54,45%. 
Enquanto que as restantes categorias, obtiveram uma taxa de 35,71% para a Formação inicial 
e Geral 9,74%. Estes dados, permitimos comprovar a veracidade da 2a parte da hipótese, que no o 
Tipo de Ensino Politécnico tendencialmente se utiliza mais frases de destaque Formação inicial. 
Neste sentido, a hipótese no que se refere ao Tipo de Ensino, o Tipo de Ensino Universitário 
tendencialmente utiliza frases de destaque Pós-Graduações, enquanto o Tipo de Ensino Politécnico 
utiliza tendencialmente mais frases do Tipo Formação Inicial, fica totalmente comprovada. 
Categorias de Frases de Destaque Utilizadas nos Anúncios Publicados       




115 437Informativo – Formação Inicial
Total
597







36 42Informativo Geral 90
91 232Simbólico – Organização 342














































































































































7.4.4.1.5 – Análise Comparativa e Frases de Destaque de Carácter Simbólico
por Tipo de Ensino 
Analise Comparativa Global de Frases de Carácter Simbólico
Utilizadas por Tipo de Ensino Universitário     
[ Gráfico n.° 7.25 ]
No que concerne, utilização de frases de Carácter Simbólico por sub-categorias, o Gráfico 
n.° 7.25, mostramos claramente que é a subcategoria Organização, que apresenta a maior taxa com, 
83,28%, enquanto a sub-categoria Cliente possui apenas 16,71%.
Este índice prova em parte a hipótese, de que, no que se refere à Frase de Destaque mais 
utilizada de Carácter Simbólico por Tipo de Ensino, o Tipo de Ensino Universitário tendencialmente 
utiliza frases de destaque subcategoria Organização.
No sentido de comprovar a 2.ª parte da hipótese de que, Ensino de Tipo Politécnico, utiliza ten-




































































Análise Comparativa Global de Frases de Carácter Simbólico
Utilizadas por Tipo de Ensino Politécnico    
[ Gráfico n.° 7.26 ]
Pela análise do Gráfico n.° 7.26 no que respeita á utilização de sub- categorias de frase de 
Carácter Simbólico, é a sub-categoria Organização que apresenta uma maior taxa de utilização, 
67,60%,enquanto a sub-categoria Cliente, se situa nos 32,39%.
Estes valores não confirmam a 2a parte da nossa hipótese no que respeita ao Tipo de Ensino.
É evidente que a sub-categoria, Cliente 32;39% no Tipo de ensino Politécnico é superior à veri-
ficada no Tipo de Ensino Universitário 16,71% mas não chega para ultrapassar os 67,60% da sub-
categoria Organização. Neste sentido apenas se verifica a veracidade na primeira parte da hipótese, 
em que a Frase de Destaque mais utilizada de Carácter Simbólico por Tipo de Ensino, no Tipo de 
Ensino Universitário tendencialmente utiliza frases de destaque subcategoria Organização, o mesmo 
não se verificando na segunda parte da hipótese em que Ensino de Tipo Politécnico, utiliza tenden-






































































































































7.4.4.1.6 – Análise Comparativa de Frases Utilizadas de Carácter Informativo
vs Simbólico por Sector do Estabelecimento de Ensino Superior
A Tabela n.° 7.10 apresenta os mesmos dados, mas desta vez distribuídos por Sector da Insti-
tuição de Ensino Superior
Note-se que o Sector de Ensino Público, a par do Sector Concordato, faz uma aposta clara na 
informação quanto à formação pós-graduada e mestrados que oferece, enquanto o Privado aposta 
claramente na informação acerca da formação inicial que oferece.
Análise Comparativa Global de Frases Utilizadas de Carácter Informativo
vs Simbólico por Sector de Ensino    
[ Gráfico n.° 7.27 ]
Pela análise do Gráfico n.° 7.27 acerca da utilização do carácter das frase por Sector de Ensino, 
comprovamos que no que respeita ao Carácter Informativo o Sector Privado 51,88% apresenta uma 
maior taxa de utilização, enquanto o Sector Público se situa nos 37, 28%.
No que se refere à utilização do Carácter Simbólico também é o Sector Privado que apresenta 




































































Análise Comparativa Global de Frases de Carácter Informativo
Utilizadas pelo Público    
[ Gráfico n.° 7.28 ]
No que se refere à utilização do Carácter Informativo nas suas sub-categorias para o Sector 
Público, verificamos claramente que é a sub-categoria Pós-Graduações que possui a maior taxa 72, 
24%, enquanto a sub-categoria Informativo inicial e Geral têm representações de 21,13% e 6,61%, 
respectivamente.
Análise Comparativa Global de Frases de Carácter Informativo
Utilizadas pelo Privado    
[ Gráfico n.° 7.29 ]
No que se refere à utilização do Carácter Informativo nas suas sub-categorias para o Sector 
Privado, a sub-categoria Formação inicial, têm uma representação de 57,72%, enquanto às restantes 






































































































































Pelos Gráficos n.° 29 e n.° 30, respectivamente às análises das frases de destaque de Carácter 
Informativo, tanto para o Sector Público, como para o Sector Privado a nossa hipótese de que, nas 
frases de destaque de Carácter Informativo, o Sector Público tendencialmente utiliza mais frases de 
divulgação de Pós-Graduações, enquanto o Sector Privado tendencialmente utiliza mais frases de 
divulgação de Formação inicial, esta comprovada.
Análise Comparativa Global de Frases de Carácter Informativo
Utilizadas pelo Concordato    
[ Gráfico n.° 7.30 ]
No que refere ao Ensino Concordato, pelo Gráfico n.° 30 podemos também confirmar a 
tendência tal como no Sector Público, com uma taxa muito elevada na sub-categoria Pós-Gradua-
ções 63,69%, enquanto nas restantes sub-categorias Formação inicial 26,66% e Geral 7,64%.
Anúncios Publicados por Categorias e Tipo de Instituição   














75 15Informativo Geral 90
294 48Simbólico – Organização 342





































































Analise Comparativa Global de Frases de Carácter Simbólico Utilizadas pelo Público 
[ Gráfico n.° 7.31 ]
No que concerne ao Carácter Simbólico, nas suas sub-categorias para o Sector Público, pelo 
Gráfico n.° 7.31, mostramos a sub-categoria Organização com uma taxa de 83,48%, enquanto a 
sub-categoria Cliente, uma taxa apenas de 16,51%.
Analise Comparativa Global de Frases de Carácter Simbólico
Utilizadas pelo Privado  
[ Gráfico n.° 7.32 ]
No que concerne ao Carácter Simbólico, nas suas sub-categorias para o Sector Privado, pelo 
Gráfico n.° 7.32, mostramos a sub-categoria Organização com uma taxa de 83,48%, enquanto a 






































































































































Analise Comparativa Global de Frases de Carácter Simbólico
Utilizadas pelo Concordato   
[ Gráfico n.° 7.33 ]
No que concerne ao Carácter Simbólico, nas suas sub-categorias para o Concordato, pelo 
Gráfico n.° 7.33, mostramos a sub-categoria Organização com uma taxa de 67,85%, enquanto a 
sub-categoria Cliente, uma taxa apenas de 32,14%.
Pelos Gráficos n.° 7.32 e n.° 7.33, respectivamente às análises das frases de destaque de Carác-
ter Simbólico, tanto para o Sector Público, como para o Sector Privado a nossa hipótese de que nas 
frases de destaque de Carácter Simbólico, o Sector Público tendencialmente utiliza mais frases de 
divulgação de Organização, enquanto o Sector Privado tendencialmente utiliza mais frases Cliente, só 
em parte em que se comprova a sua veracidade. 
Porque para o Sector Público é uma evidência a forte utilização da sub-categoria Organização 
83,48%, enquanto a sub-categoria Cliente, uma taxa apenas de 16,51%, o mesmo não se passando 
com o Sector Privado, em que a sub-categoria Cliente, uma taxa apenas de 19,16%, o que corres-
ponde a uma taxa Superior, 83,48%, à sub-categoria Organizção.




































































7.4.4.1.7 – Análise Comparativa de 2003 a 2007 por Frase de Destaque Utilizada
Analise Comparativa de 2003 a 2007
por Tipo de Carácter de Frase de Destaque Utilizada    
[ Gráfico n.° 7.34 ]
O Gráfico n.° 7.34 mostra claramente que para os anos de 2003 a 2007 por tipo de carácter 
de frase utilizada nos anúncios publicitários dos Estabelecimentos de Ensino portugueses nos jornais 
da amostra, foi o Carácter Informativo com 79,55%, enquanto o Carácter Simbólico registou uma 
taxa de 20,44%. 
Pelos dados do Gráfico, confirmamos a primeira parte da nossa hipótese, de que com a imple-
mentação do Processo de Bolonha e o ingresso em regime especial dos maiores de 23 anos para o 
1.° ciclo, tendencialmente os Estabelecimentos de Ensino Superior, apostam nas frases de destaque 
de Carácter Informativo. 
Importa, seguidamente comprovar a segunda parte, que com a implementação do processo de 
Bolonha, e o regime de acesso para o maiores de 23 anos, a Frase de Destaque tendencialmente 






































































































































Análise Comparativa de 2003 a 2007
por Sub Categorias de Carácter Informativo de Frase Utilizada 
[ Gráfico n.° 7.35 ]
No que concerne às sub-categorias das frases de Carácter Informativo utilizadas, o Gráfico 
n.° 7.35 mostra que para os anos de 2003 a 2007 a sub-categoria mais utilizada nos anúncios pub-
licitários dos Estabelecimentos de Ensino portugueses nos jornais da amostra, foi a Pós-Graduações, 
com um valor de 59,54%, enquanto a Formação inicial se situou nos 35,44%.
Assim sendo, não foi comprovada a segunda parte da nossa hipótese que com a implementação 
do processo de Bolonha, e o regime de acesso para os maiores de 23 anos, a Frase de Destaque 
tendencialmente mais utilizada é a sub-categoria Formação inicial.
No Gráfico seguinte vamos testar a 3a parte da hipótese, que é com a implementação do Pro-
cesso de Bolonha, e o regime de acesso para o maiores de 23 anos, a Frase de Destaque de Carácter 




































































Análise Comparativa de 2003 a 2007
por Sub Categorias de Carácter Simbólico de Frase Utilizada 
[ Gráfico n.° 7.36 ]
Pelo Gráfico n.° 7.36 é evidente que ao nível do Carácter Simbólico a Frase de Destaque mais 
utilizada pelos Estabelecimentos de Ensino portugueses, foi a Organização com 79,72%, enquanto a 
sub-categoria Cliente obteve uma taxa de 20,27%
Pelo exposto, este dados em que a sub-categoria organização possui uma taxa Superior à 
sub-categoria cliente, a terceira parte da nossa hipótese não foi comprava de que com a implementa-
ção do Processo de Bolonha, e o regime de acesso para o maiores de 23 anos, a Frase de Destaque 






































































































































Análise Comparativa Global de 2003 a 2007 por Anos  
[ Gráfico n.° 7.37 ]
Numa análise global e analisando as tendências, ao nível do carácter da frase utilizada nos des-
taques dos anúncios publicitários publicados nos jornais da amostra, nota-se uma ligeira alteração para 
um aumento das frase de Carácter Simbólico, enquanto as frases de Carácter Informativo registam 




































































Analise Evolutiva e Comparativa Global de 2003 a 2007
por Anos e por Sub-Categorias de Carácter Informativo  
[ Gráfico n.° 7.38 ]
Este Gráfico n.° 7.38 numa análise mais detalhada sobre a evolução neste últimos, acerca das 
frases de destaque de Carácter Informativo mais utilizadas nos anúncios publicitários dos Estabeleci-
mentos de Ensino Superior em Portugal, não existe grandes alterações à tendência verificada ante-






































































































































Analise Evolutiva e Comparativa Global de 2003 a 2007
por Anos e por Sub-Categorias de Carácter Simbólico 
[ Gráfico n.° 7.39 ]
Este Gráfico n.° 7.39 numa análise mais detalhada sobre a evolução das frases de destaque de 
Carácter Simbólico mais utilizadas nos anúncios publicitários dos Estabelecimentos de Ensino Supe-
rior em Portugal, não existe grandes alterações à tendência verificada anteriormente. Continua a ser 




































































Nas Tabelas que se seguem apresenta-se a mesma informação mas com a percentagem que os 
anúncios publicados representam no total dos anúncios estudados.
Anúncios Publicados por Categoria e Sector da Instituição  
[ Tabela n.° 7.10 ]
A Percentagem que os Anúncios Publicados Representam
no Total dos Anúncios eEstudados   















































































115 437Informativo – Formação Inicial
Total
597







36 42Informativo Geral 90
91 232Simbólico – Organização 342














































































































































Análise Global e Comparativa dos itens Respeitantes
ao Elemento Resposta ao Mercado 




































































7.5 – Nota Conclusiva
 
Neste segundo estudo, denominado traços da imagem pública da universidade portuguesa, 
como reflexo de uma cultura de aproximação ao mercado, partimos da teoria proveniente de 
diversos estudos RUÃO (2008) que têm vindo a demonstrar, um grande investimento das Univer-
sidades portuguesas nas actividades de comunicação organizacional, no desenvolvimento de estrutu-
ras especializadas para essas actividades, como gabinetes de comunicação, marketing e imagem, no 
aproveitamento de novos meios de comunicação e na transformação das iconografias. 
Com base nestas evidências, partimos para este estudo, que as instituições de ensino superior 
português, desencadearam uma maior orientação para o mercado e consequentemente uma aposta 
clara nas variáveis da comunicação, nomeadamente, na variável publicidade, no sentido de consoli-
darem a sua identidade e de obterem uma imagem pública favorável junto dos potenciais alunos, 
em virtude de um conjunto de alterações, demográficas, politicas e sociais ocorridas entre 1980 e 
2007 em Portugal, tais como: a) A reforma da educação superior em 1973, (mas que só começou a 
ser implementada em Portugal já na década de 80, devido ao movimento revolucionário de 1974), 
implementando um sistema binário com Universidades e Politécnicos, em que a criação da rede de 
politécnicos tinha como objectivo, a ligação mais estreita à situação económica e industrial do país, 
em que os «cursos dos Politécnicos, de menor duração, seriam mais vocacionados e deviam responder 
às necessidades de nichos de mercado, local e regional» (ROSA E AMARAL 2004: 358); b) «a expan-
são do sector privado nos anos 80» (SEIXAS, 1998: 706); c) O aumento da procura da educação 
superior na década de 80. «Em cinco anos de (1987 a 1991) houve um aumento de 40% do número 
de alunos no Sector público e 250% no sector Privado» (ROSA E AMARAL 2004: 355); d) A diversifica-
ção e a regionalização da educação superior e a diminuição do número de candidatos a este tipo de 
educação, consequência da diminuição da taxa de natalidade, provocando, uma mudança na atitude 
dos estabelecimentos de ensino; e) A aprovação do Decreto-Lei de Flexibilização da Gestão das 
Universidades (Decreto-Lei n.° 252/97 de 26 de Setembro), permitindo a transferência para as Uni-
versidades de competências na contratação de pessoal, a liberdade de gerir as receitas próprias de 
acordo com critérios fixados pela própria Universidade, a integração dos saldos de gerência como 
receitas próprias, sem qualquer limitações, e a transferência de património das Universidades dos 
imóveis do domínio privado do Estado afectos ao desempenho das suas atribuições e competên-
cias; f) A implementação do processo de Bolonha que impôs para além de medidas que promovam a 
mobilidade e a empregabilidade, e a convergência da estrutura dos cursos de educação superior para 
um modelo Ba/Ma (Barchelor/ Masters) na Europa e a introdução de um sistema comum de unidades 
curriculares de créditos (ECTS), também se traduziu na diminuição do número de anos dos cursos 
de licenciatura, em que AMARAL (2006) a substituição do termo emprego, por empregabilidade, e 
a introdução de um primeiro ciclo curto de formação, com forte incidência para o mercado de trab-
alho, podem «ser vistos como discretas alterações políticas visando a criação de relações de trabalho mais 
flexíveis e a diminuição dos custos e mão-de-obra para promover a competitividade Europeia e, ao mesmo 
tempo, diminuir os encargos públicos com o ensino superior, de forma mais eficaz do que um aumento das 






































































































































A aposta RUÃO (2008) na comunicação organizacional sugere «uma reconstrução da identi-
dade destas instituições» (RUÃO: 2008:14), porque partimos do principio que FRISKOPF (1974), 
a Universidade é um sistema aberto e complexo, sujeito a influências externas, vindas de outras 
instituições e da própria realidade a que se encontra interligada. Gerando uma «pluralidade de con-
figurações com a sociedade» (ESTANQUE E NUNES 2003:5). 
Nesta linha de pensamento, considerámos que as instituições de ensino superior em Portugal, 
assentes numa mesma legislação, apostam em posicionamentos314 diferentes, revelando cada orga-
nização traços de personalidade muito própria, RAMOS (2007) assentes em referenciais essências, 
como a história, valores sociológicos, ideológicos, organizacionais ou comunicacionais, que vão per-
mitir identificar e diferenciar a instituição na sociedade.  
Se a identidade VILLAFAÑE (1993) se expressa por meio do comportamento, da cultura e da 
personalidade, projectando-se a imagem. E sendo a orientação para o mercado DAY (2000) uma 
cultura orientada para o exterior, composta por crenças, valores e comportamentos dominantes. 
Neste sentido, a cultura organizacional ROBBINS (2007) é uma variável independente que vai afec-
tar as atitudes e os comportamentos dos membros da organização e a forma como esta comunica, 
afectando a imagem pública da organização. 
Neste sentido, a imagem que analisámos é VILLAFAÑE, (1993) a imagem intencional, ou seja, 
a que expressa de forma tangível a personalidade corporativa, zona visível da identidade da orga-
nização que RAMOS (2007) é a síntese global do que é a organização e como se exterioriza, 
modo pelo qual quer ser reconhecida. E que foi possível ser objecto de intervenção comunicativa, 
definida na base da filosofia e da missão do Estabelecimento de Ensino Superior. Dai a utilização da 
palavra Traços, porque apenas, vamos estudar uma forma de exteriorização, que assenta na análise 
dos anúncios publicitários a Estabelecimento de Ensino Superior portugueses, publicados pelo Se-
manário Expresso e pelo Diário Correio da Manhã, no período compreendido entre 1981 a 2007, 
por estes anúncios publicitários desempenharem um papel importante GILL E WOLFINBARGER 
(1988) no desenvolvimento da imagem pretendida, por reflectem «declarações dramáticas, repetiti-
vas e públicas sobre os atributos dos produtos ou serviços oferecidos; sobre a imagem, cultura e atitude 
da organização» (GILL E WOLFINBARGER, 1988: 69), para além de evidenciarem a gestão dos 
elementos visuais da identidade e da sua gestão estratégica.
Amostra deste estudo foi constituída 1883 anúncios publicitários publicados nos dois jornais en-
tre 30 de Maio de 1981 e 19 de Outubro de 2007, sendo 347 exemplares do Semanário Expresso 
e 1085 exemplares do Diário Correio da Manhã, cuja a análise incidiu apenas, nos jornais publicados 
nos anos de 1981, 1983, 1985, 1987, 1989,1991, 1993, 1995, 1997, 1999, 2001, 2003, 2005 e 
314 Em Marketing LENDREVIE (2008), a imagem desejada é sinónimo de posicionamento: aquilo que se pretende 
que o público percepcione, devendo ser única e diferente face aos seus concorrentes, aos olhos do mercado alvo. É 
uma estratégia, de vontade de fazer evoluir a imagem percebida para a posicionar de forma precisa dentro do espírito 




































































2007, e nos meses de Maio a Outubro por se considerar serem estes os meses de maior inserção 
de anúncios nos jornais por parte das instituições de Ensino Superior, nomeadamente em virtude da 
proximidade temporal das candidaturas dos estudantes ao Ensino Superior. 
A recolha da informação de cada anúncio obedeceu a requisitos específicos, nomeadamente: a) 
Ano da publicação; b)Mês da publicação; c) Dia da publicação; d) Total dos anúncios publicados no dia; e) 
nome do Estabelecimento de Ensino Superior anunciado; f) forma do anúncio; g) conteúdo do anúncio.
As informações recolhidas possibilitaram as seguintes abordagens: a) uma abordagem evolutiva 
dos anúncios publicitários publicados na impressa entre 1981 a 2007, por Sector de Ensino (Privado/ 
Público) e Tipo de Ensino (Universitário/Politécnico), o que nos permitiu analisar no geral, compor-
tamentos entre os diferentes sectores e tipos de ensino superior, e no particular, comportamentos 
em momentos específicos, como por exemplo a implementação da lei do financiamento do ensino 
superior, a expansão do sector privado, a implementação do processo de Bolonha, e a chegada 
de novos públicos à Universidade, como por exemplo os maiores de 23 anos; b) uma abordagem 
quanto à forma e quanto ao conteúdo, do anúncio publicitário publicado pelos estabelecimentos 
de Ensino Superior. Esta abordagem permitiu-nos por uma lado perceber que tipo de simbologia, 
imagens e frases de destaque eram utilizadas nos anúncios publicitários.  
Quanto à Frase de Destaque utilizada nos anúncios publicitários, desenvolvemos uma tabela 
que denominamos Tipologia de Análise de Frases de Destaque Utilizadas Pelos Estabelecimentos 
De Ensino Superior Em Anúncios Publicitários Nos Jornais, que nos permitiu situar o carácter da 
frase utilizada no anúncio. 
Esta tabela corresponde a dois tipos de Carácter de Frase de Destaque (Informativo/Simbólico), 
que as frases podem ter e cada uma destas categorias esta subdividida em várias subcategorias,. 
Para a categoria informativo, podemos encontrar as subcategorias: a) Informativo – Formação 
Inicial, correspondendo a frases e que realçam o nome dos cursos de 1.° ciclo, a) inscrições, etc; b) 
Informativo – Pós-Graduações, com realce para os cursos de 2.° Ciclo e cursos de Pós-Graduação; 
c) Informativo – Geral, que corresponde a outras informações, tais como recrutamento de docen-
tes, conferências, etc.
Para a categoria Simbólico, também desenvolvemos duas sub- categorias: a) Posicionamento 
– Organização, ( Eu – Organização) em que recolhemos frases que enaltecem a organização, como a 
tradição, os anos da história, o lugar no ranking, a excelência da sua formação, etc; b) Posicionamento 
– Cliente (Tu – Aluno) em que as frases eram dirigidas aos alunos e potenciais alunos, como por exem-
plo, Emprego para o futuro, aumenta as tuas competências, promove o teu investimento, etc. 
Esta análise permitiu-nos compreender em termos evolutivos as respostas dadas ao mercado, 
pelos estabelecimentos de ensino superior em cerca de 3 décadas, bem como, os valores anuncia-
dos, ROSA E AMARAL (2004) pelas percepções institucionais das necessidades do meio envolvente, 
destinada mais a influenciar ou antecipar a procura, modificando em muito a forma da Universidade 
se apresentar no recrutamento do seus alunos, articulando um discurso quer visual, quer verbal nos 
anúncios publicitários de modo que o potencial estudante perceba o valor da proposta do Estabe-
lecimento de Ensino Superior em causa.







































































































































• H5 – No global os Estabelecimentos de Ensino Superior Privado publicam mais anúncios 
publicitários nos jornais, que os Estabelecimentos de Ensino Superior Público;
Resultado: Hipótese validada 
Observações: O estudo comprova que atendendo a uma cultura mais a empresarial, o sector 
de Ensino Privado e Cooperativo aposta mais em publicidade nos jornais que o sector público.
Neste caso, do total dos anúncios publicitários publicados, 54,30% corresponde aos Estabe-
lecimentos de Ensino Superior Privado, 36,60% aos Estabelecimentos de Ensino do Sector Público 
e 10% para o Estabelecimentos de Ensino do Sector Concordato. 
• H6 – A implementação de um modelo binário e a expansão dos Estabelecimentos de Ensino 
Superior Privado, fomentaram um aumento da Publicidade a Estabelecimentos de Ensino Superior 
nos jornais;
Resultado: Hipótese validada
Observações: Relativamente à década de 80, podemos verificar que dos anúncios publicitários 
publicados, nos jornais da amostra considerada, na 2.ª metade da década de 80 e considerado 
apenas os anos de 1987 e 1999, registou um maior número de anúncios publicitários publicados, 
56,45%, enquanto que na 1a metade da década de 80, considerando os anos de 1981, 1983 e 
1985, apenas se registou 43,52% em três anos de análise.
O que comprova a nossa hipótese que, na segunda metade da década de 80, com a implemen-
tação de um modelo binário de Ensino Superior e com a expansão dos Estabelecimentos de Ensino 
Superior Privado, fomentou um aumento da publicidade a Estabelecimentos de Ensino Superior nos 
jornais. 
• H7 – A implementação do modelo binário e a expansão do Sector Privado, determinaram 
comportamentos idênticos em ambos os Sectores de Ensino, no que respeita à publicação de anún-
cios nos jornais;
Resultado: Hipótese validada 
Observações: Pela análise comparativa dos anúncios publicados na décadas de 80,90 e 2000, 
por Sector de Ensino, comprova-se que ambos os sectores (Privado ou Público) têm comporta-
mentos muito idênticos quer nos anos quer nos meses, da análise.
 O que comprova a veracidade da hipótese, que a implementação do modelo binário e a expan-
são do Sector Privado, originaram comportamentos idênticos em Estabelecimentos de Ensino Superior 
Público e Estabelecimentos de Ensino Superior Privado. 
• H8 – A implementação do modelo binário de Ensino Superior, fomentou um aumento dos 
anúncios publicitários nos jornais do Ensino Politécnico;
Resultado: Hipótese não validada 
Observações: Numa analise comparativa global dos anúncios publicados por Tipo de Ensino 
Superior no período em análise, o Tipo Ensino Universitário situou-se numa percentagem de 88, 
33%. Através desta análise geral não vimos comprovada a hipótese de com a implementação de um 
modelo binário de Ensino Superior fomentou um aumento da publicidade a Estabelecimentos de 




































































• H9 – A lei do financiamento dos Estabelecimentos de Ensino Superior Público e a implemen-
tação do Processo de Bolonha, fomentaram um aumento da Publicidade nos jornais deste Sector 
de Ensino.
Resultado: Hipótese validada 
Observações: Podemos verificar que no ano de 2003, aquando da publicação da Lei n.° 37/2003, 
de 22 de Agosto, D.R., I Série – A, n.° 193, que estabelece as bases do financiamento do Ensino 
Superior Público, bem como o ano de início da implantação processo de Bolonha, a tendência da 
publicidade manteve-se com o Sector Privado a destacar-se com 46,34% do anúncios publicados.
Mas nos anos seguintes o processo já se inverteu, em 2005 e 2007 o Sector Público aparece a 
liderar a percentagem de anúncios publicados, com 44,63% e 44,94, respectivamente, enquanto o 
Sector Privado apresenta valores para os mesmos anos de 40,77% e 40, 44%.
Estes dados comprovam a veracidade da hipótese, que com actual lei de financiamento dos 
Estabelecimentos de Ensino Público e a implementação do Processo de Bolonha, fomentaram um 
aumento na publicidade, dos Estabelecimentos de Ensino do Sector Público nos jornais 
• H10 – No Sector Público, os diferentes Tipos de Ensino, revelam comportamentos idênti-
cos, no que respeita à publicação de anúncios nos jornais;
Resultado: Hipótese validada 
Observações: Tendo por base a análise comparativa da utilização de publicidade nos jornais, 
verificamos que o comportamento destes Tipos de Ensino, quer seja estabelecimentos de Ensino 
Superior Universitário, quer Estabelecimentos de Ensino Superior Politécnico, apresentam compor-
tamentos idênticos. 
• H11 – Uma das formas de distinção dos Estabelecimentos de Ensino Superior ao longo da 
sua história, foram os seus símbolos, neste caso, também estes elementos são parte integrante nos 
anúncios publicitários publicados nos jornais;
Resultado: Hipótese validada 
Observações: Num total de 1883 anúncios publicitários a Estabelecimentos de Ensino Supe-
rior nos jornais, 96,3% contém logótipo do Estabelecimento de Ensino. 
• H12 – Com a aproximação ao mercado, os Estabelecimentos de Ensino Superior, passam a 
utilizar os mesmos meios e as mesmas técnicas de Comunicação das organizações ditas mais comer-
ciais. Estas organizações utilizam nos seus anúncios publicitários imagens de forte apelo emocional 
e frases de destaque, transmitindo um conjunto de traços salientes e distintivos da imagem que 
permite ao público situar o produto ou serviço no universo dos produtos ou serviços análogos e dis-
tingui-los dos outros, neste sentido, passou também ser prática comum, nos anúncios publicitários a 
Estabelecimentos de Ensino Superior a utilização de imagens e frases de destaque em, representa-
ções objectivas ou simbólicas, para se identificarem e diferenciarem. 
Resultado: Hipótese validada parcialmente
Observações: Com aproximação ao mercado dos Estabelecimento de Ensino Superior e a 






































































































































merciais, e recorrendo estas a imagens de grande apelo emocional, neste caso, não e uma prática 
comum por parte dos Estabelecimentos de Ensino Superior português a utilização de imagens nos 
anúncios publicitários nos jornais, mas a maioria dos anúncios utiliza slogans.
• H13 – A existirem as frases de destaque nos anúncios publicitários nos jornais a Estabeleci-
mentos de Ensino Superior, estas devem ser tendencialmente de Carácter Informativo, para a divul-
gação de cursos de pós-graduação / mestrados;
Resultado: Hipótese validada. 
Observações: Comprovamos que com a aproximação ao mercado dos Estabelecimentos de 
Ensino Superior e a utilização dos meios e das mesmas técnicas de Comunicação das organizações 
mais comerciais, e que estas, utilizam frases de destaque para transmitirem um conjunto de traços 
salientes e distintivos da imagem que permite ao público situar o produto ou serviço no universo 
dos produtos análogos e distingui-los dos outros, também os Estabelecimentos de Ensino Superior 
Portugueses nos anúncios publicitários, utilizam esta representação objectiva ou simbólica, para se 
identificarem e diferenciarem.
• H14 – No que se refere ao Tipo de Ensino, o Ensino Universitário tendencialmente utiliza 
frases de destaque de Carácter Informativo de Pós –Graduações, enquanto o Ensino Politécnico utiliza 
tendencialmente frases  de destaque de Carácter Informativo na divulgação de cursos do 1.° ciclo.
Resultado: Hipótese validada.
Observações: No que respeita ao carácter da Frase de Destaque, o mais utilizado nos anúncios 
publicados nos jornais da amostra, foi o Carácter Informativo com 77,50%, enquanto só 22,60%, 
dos anúncios publicados são de Carácter Simbólico.
Com este dados, podemos comprovar a veracidade em parte da nossa hipótese, que ao nível 
das Frase de Destaque nos anúncios publicados nos jornais por Estabelecimentos de Ensino Supe-
rior portugueses, existe uma forte tendência para a utilização de frases de Carácter Informativo, em 
detrimento de frases de Carácter Simbólico.
Nesta análise comparativa global de frases utilizadas do Carácter Informativo, a subcategoria que 
mais se destaca é Pós-Graduações com 52,91% dos anúncios publicitários publicados nos jornais da 
amostra, enquanto as restantes categorias, formação inicial, e geral, representam uma percentagem 
de 40, 91% e 6,16%, respectivamente.
Concluímos, deste modo, a veracidade total da hipótese de que, nas frases de destaque nos 
anúncios publicados nos jornais por Estabelecimentos de Ensino Superior portugueses, existe uma 
forte tendência para a utilização de frases de Carácter Informativo, para a divulgação de cursos de 
pós-graduação.
• H15 – Com a aproximação ao mercado, a Frase de Destaque passou de um Carácter In-
formativo, para um Carácter Simbólico, com forte incidência nas expectativas e encantamento do 
Estudante; 
Resultado: Hipótese não validada. 




































































Simbólico, concluímos que 80,60% das frases utilizadas por Estabelecimentos de Ensino Superior 
nos anúncios publicitários publicados nos jornais da amostra são Eu – Organização, em detrimento 
da sub-categoria, Tu – Cliente (Estudante) com 19,33%.
Com este dados podemos concluir, com aproximação ao mercado dos Estabelecimentos 
de Ensino portugueses, a Frase de Destaque nos anúncios publicitários publicados nos jornais da 
amostra de Carácter Simbólico, não é direccionada para o cliente, mas sim para o enaltecimento da 
Instituição. 
• H16 – Nas frases de Carácter Simbólico, por Tipo de ensino, o Ensino Universitário tenden-
cialmente utiliza frases de destaque a enaltecer a organização, enquanto o Tipo de Ensino Politéc-
nico, estas frases estão mais dirigidas ao Estudante;
Resultado: Hipótese não validada na totalidade.
Observações: No que concerne, utilização de frases de Carácter Simbólico por sub-categori-
as, o estudo mostramos claramente que é a subcategoria Organização, que apresenta a maior taxa 
com, 83,28%, enquanto a sub-categoria Cliente possui apenas 16,71%.
Este índice prova em parte a hipótese, de que, no que se refere à Frase de Destaque mais uti-
lizada por Tipo de Ensino Universitário tendencialmente este, utiliza frases de destaque subcategoria 
Organização.
No sentido de comprovar a 2.ª parte da hipótese, de que o Ensino de Tipo Politécnico, utiliza 
tendencialmente mais frases da subcategoria Cliente, o mesmo não se comprova, porque é a sub- 
-categoria Organização que apresenta uma maior taxa de utilização, 67,60%,enquanto a sub-cate-
goria Cliente, se situa nos 32,39%.
Estes valores não confirmam a 2.ª parte da nossa hipótese no que respeita ao Tipo de Ensino.
É evidente que a sub-categoria, Cliente 32;39% no Tipo de Ensino Politécnico é superior à 
verificada no Tipo de Ensino Universitário 16,71% mas não chega para ultrapassar os 67,60% da 
sub-categoria Organização.
Neste sentido apenas se verifica a veracidade na primeira parte da hipótese, em que a Frase de 
Destaque mais utilizada de Carácter Simbólico por Tipo de Ensino, no Tipo de Ensino Universitário 
tendencialmente utiliza frases de destaque subcategoria Organização, o mesmo não se verificando 
na segunda parte da hipótese em que Ensino de Tipo Politécnico, utiliza tendencialmente mais frases 
da subcategoria Cliente.
• H17 – Nas frases de destaque de Carácter Simbólico o Sector Público utiliza mais frases de 
destaque a enaltecer a organização, enquanto o Sector Privado aposta mais nas expectativas e no 
encantamento do Estudante;
Resultado: hipótese validada na totalidade
Observações: Comprova-se que o Sector público utiliza mais frases simbólicas a enaltecer a 
organização, como a sua história, a sua dimensão, a sua tradição, mas o Sector privado, não utiliza 
maioritariamente frases dirigidas as estudantes, apostando mais nas suas expectativas e encanta-






































































































































• H18 – Com a implementação do processo de Bolonha e o acesso ao Ensino Superior através 
do regime especial maiores de 23 anos, tendencialmente os Estabelecimentos de Ensino Superior, 
apostam mais em frases de destaque de Carácter Informativo, na divulgação de formação inicial, com 
uma forte aposta no Estudante.
Resultado: Hipótese não validada na totalidade 
Observações: 
Observações: Comprova-se que no geral os Estabelecimentos de Ensino Superior apostam 
mais nas frases de carácter informativo. Mas não apostam na formação inicial, mesmo com um cres-
cimento da procura para este tipo de formação, nomeadamente com a chegada do público maior 




































































7.6 – Resultado das Hipóteses da Investigação
• H1 – Se existir uma cultura de Orientação para o Mercado nos Estabelecimentos de Ensino
Superior em Portugal, esta implica uma maior Orientação para a Aprendizagem e uma me-
lhor Atitude Face aos Princípios de Marketing e à Inovação.
• H2 – A Orientação para Mercado nos Estabelecimentos de Ensino Superiores portugueses,
focalizam-se mais no aluno, enquanto elemento interno do Estabelecimento de Ensino, no
sentido de analisar as suas necessidades e fidelizá-lo para formações pós-graduadas e menos
no contexto empresarial no sentido de detectar necessidades futuras de formação.
• H3 – Existe uma fraca participação dos vários departamentos, na definição das estratégias
de Marketing e de Comunicação para o Estabelecimento de Ensino Superior.
• H4 – Nos estabelecimentos de ensino do Sector Privado verifica-se uma maior Orientação
para o Mercado, uma maior Orientação para a Aprendizagem e uma melhor Atitude Face ao
Marketing e à Inovação do que nos estabelecimentos de ensino superior do Sector Público.
• H5 – No global os Estabelecimentos de Ensino Superior Privado publicam mais anúncios
publicitários nos jornais, que os Estabelecimentos de Ensino Superior Público.
• H6 – A implementação de um modelo binário e a expansão dos Estabelecimentos de
Ensino Superior Privado, fomentaram um aumento da Publicidade a Estabelecimentos de
Ensino Superior nos jornais.
• H7 – A implementação do modelo binário e a expansão do Sector Privado, determinaram
comportamentos idênticos em ambos os Sectores de Ensino, no que respeita à publicação de
anúncios nos jornais.
• H8 – A implementação do modelo binário de Ensino Superior, fomentou um aumento dos
anúncios publicitários nos jornais do Ensino Politécnico.
• H9 – A lei do financiamento dos Estabelecimentos de Ensino Superior Público e a imple-
mentação do Processo de Bolonha, fomentaram um aumento da Publicidade nos jornais
deste Sector de Ensino.
• H10 – No Sector Público, os diferentes Tipos de Ensino, revelam comportamentos idên-
















































































































































































O tema desta investigação é a Imagem Pública da Universidade Portuguesa: A Adaptabilidade 
na Identidade das Universidades Portuguesas – Entre o modelo de Universidade orientada pelo e para 
o conhecimento e o modelo da universidade orientada pelo e para o mercado global da educação, ao 
consumo individualizado do conhecimento.
A problemática, para esta investigação assentou no facto que embora, nascida na Idade Média 
«a Universidade moderna é uma organização de cariz especial única e intrinsecamente complexa». 
(ROMERO 1988:21-23) com características próprias que a MEYER JR. (1988) distinguem das de-
mais organizações, principalmente, pela sua forte componente política, que se encontra na base das 
suas decisões. 
Estas decisões, quer sejam de influência nacional, europeia ou internacional, nestes últimos 
anos, têm vindo a englobar na Universidade novas funções, transportando-a para um «contexto 
novo, radicalmente diferente daquele com que a instituição se habitou a conviver ao longo dos anos» 
(CRUP, 1996:15), citado por LOUREIRO E CRISTÓVÃO (2001) e SEIXAS (1998).
Mas o século XX ficará sempre marcado, pelas inúmeras transformações do conceito de Uni-
versidade. Estas transformações começam a impor «às instituições universitárias, uma acrescida racio-
nalidade na gestão dos recursos disponíveis e a definição de estratégias de afirmação competitiva» 
(BARROS 2004:5) 
Começou a generalizar-se a ideia que é fundamental estimular a competitividade nas organiza-
ções educativas, principalmente nas Universidades públicas e privadas por forma a aumentar a quali-
dade do serviço educativo, assente numa filosofia de gestão, do primado do cliente, introduzindo 
GORE (1996) dinâmicas de mercado e livre concorrência entre os serviços educativos. «A educação 
passa a integrar-se numa indústria de serviços, num mercado de fornecedores em competição.» LIMA 
(2005:81). 
Estas alterações, SANTOS (1994) confrontam verdadeiramente as Universidades, provo-
cando-lhes uma verdadeira crise de identidade e de hegemonia, caracterizada pelo aparecimento 
de projectos alternativos, de legitimidade, quando se entende que a Universidade não cumpre os 
objectivos desejáveis, pondo-se assim, em causa a função que desempenha e também institucional, 
por se proporem internamente outras hipóteses de estruturação e funcionalidade.
Perante este novo contexto, mais competitivo LIN (1997), as Universidades passam por um 
lado a incorporar na sua gestão uma maior orientação para o mercado, e consequentemente, por 
outro, ALVES (2003) uma maior preocupação com a sua imagem, afim de obterem vantagens com-
petitivas sobre os seus concorrentes, e assegurarem o seu lugar no ensino superior.
Desta forma, o marketing da educação ALVES (1998), assume um papel fundamental no for-
necimento de soluções organizacionais que possibilitem às instituições de ensino superior enfrentar 
com sucesso as alterações do meio envolvente (GABBOT E SUTHERLAND, ENDERSON, 1996), 









1996) em vez de reactiva (O’BRIEN E DEANS, 1996) e o desenvolvimento de uma imagem que 
seja transmitida com sucesso (KING, 1995).
As instituições educativas CARNEIRO (2000) passam a ser determinadas pela prioridade do 
serviço ao cliente ao invés das lógicas centralistas propulsionadas por uma visão administrativa ou 
pelo primado dos interesses corporativos dos agentes de produção. A recentragem no aluno ou no 
adulto em formação, bem como a proximidade permanente às necessidades sinalizadas pela socie-
dade, passam a constituir-se em paradigma inspirador de toda a actividade educativa.
Também a globalização começou a desencadear novos argumentos de debate em torno do 
conceito de Universidade, HARGREAVES (2004) contribuindo para a reconfiguração da sua identi-
dade, impondo-o novas regras e novos procedimentos para a resolução dos problemas colocados 
no âmbito da sociedade do conhecimento.
A preocupação, dos organismos internacionais em geral e dos governos de Portugal em parti-
cular, no controlo de custos e na avaliação da qualidade das práticas educacionais de cada instituição 
e gestão «encoraja o desenvolvimento de um modelo de universidade empresarial.» (SEIXAS, 1998:14)., 
assente «numa ideologia dominante imposta e regulada pela lógica de mercado, com vista à instituição 
de novas identidades» (PACHECO E PEREIRA, 2006: 14), em que «as actividades tradicionais da 
universidade tendem a ser cada vez mais bens de consumo, sob a forma de serviços especializados 
directos à comunidade, pautados pelas necessidades desta» (ROMERO, 1991: 366) numa lógica de 
aproximação ao mercado.
Perante esta problemática, fomos investigar se esta cultura de orientação para o mercado exis-
te, como se operacionaliza e se foi um factor impulsionador da adaptabilidade da identidade na 
Universidade, influenciando a sua imagem pública. 
O modelo conceptual do estudo resultou de uma adaptação da fórmula de formação da ima-
gem pública de COSTA (1992) interligado pelas relações causais entre orientação para o mercado 
(KOHLI, JAWORSKI E KUMAR, (1993), aprendizagem organizacional, (BAKER E SINKULA (1999), 
inovação BAKER E SINKULA (1999) e atitude de marketing, (LOPES E RAPOSO (2004).
Esta interligação permitiu um estudo mais completo, porque a «identidade cultural da instituição 
é a síntese global do que esta é e exterioriza; é o modo pelo qual (...) quer ser reconhecida», (RAMOS, 
2007: 24), possibilitando deste modo, a conjugação neste  estudo BALMER (1995) da identidade 
organizacional, a análise do pensamento de duas escolas: (1) a escola visual; e (2) a escola estratégica. 
Porque não podemos, SCHUGURENSKY E NAIDORF (2004) explicar as mudanças nas instituições 
de ensino superior, ao nível da sua imagem, sem ter em linha de conta, a sua cultura. 
Neste sentido, desenvolvemos dois tipos de estudos:
• Estudo I – Cultura de Aproximação ao Mercado na Universidade Portuguesa, que assentou no 
interior da organização, no sentido de se perceber como a Universidade se percepciona e como se 
adapta ao mercado. Porque, a cultura organizacional ROBBINS (2007) é uma variável independente 
que vai afectar as atitudes e os comportamentos dos membros da organização e a forma como a 
















• No segundo estudo, denominado Estudo II Traços da Imagem Pública da Universidade 
Portuguesa, como reflexo de uma cultura de aproximação ao mercado, parte da evidência, dos di-
versos estudos PINTO (2008), que na Universidade portuguesa, existe um grande investimento em 
actividades de comunicação organizacional «que vão converter a identidade organizacional em imagem 
organizacional» (FAVEIRO, 2004).
A imagem que analisámos, foi VILLAFAÑE, (1993) a imagem intencional, ou seja, a que ex-
pressa de forma tangível a personalidade corporativa, zona visível da identidade da organização que 
RAMOS (2007) é a síntese global do que é a organização é como se exterioriza, e que foi possível 
ser objecto de intervenção comunicativa, definida na base da filosofia e da missão do Estabeleci-
mento de Ensino Superior. 
Por essa razão, utilizamos a expressão Traços, porque apenas estudámos uma forma de exte-
riorização, que assenta na análise dos anúncios publicitários a Estabelecimento de Ensino Superior 
portugueses, publicados pelo Semanário Expresso e pelo Diário Correio da Manhã, no período 
compreendido entre 1981 a 2007, por estes anúncios publicitários desempenharem um papel im-
portante GILL E WOLFINBARGER (1988) no desenvolvimento da imagem pretendida. Por re-
flectem «declarações dramáticas, repetitivas e públicas sobre os atributos dos produtos ou serviços 
oferecidos; sobre a imagem, cultura e atitude da organização» (GILL  E WOLFINBARGER, 1988:69), 
para além de evidenciarem a gestão dos elementos visuais da identidade e da sua gestão estratégica.
Com base nos dois estudos, concluímos que, as Universidades REIS (2008) de acordo com 
uma cultura de mercado, não se restringem apenas em termos de gestão a uma perspectiva admi-
nistrativa e regulamentar, mas passaram a incorporar na sua gestão KOHLI E JAWORSKI (1990) 
a capacidade em gerar, analisar e utilizar a informação sobre o mercado, no sentido de aumentar 
seu desempenho, num mercado concorrencial. Mas isso não implica que possuam uma cultura de 
mercado pura. 
Na Universidade portuguesa, existe uma tendência moderadamente positiva de Orientação 
para o Mercado, ou seja, conseguem gerar informação de mercado, que é o ponto de partida da 
Orientação para o Mercado. Os Estabelecimentos de Ensino Superior, tem a capacidade de reco-
lher informação junto dos seus alunos, dos potenciais alunos e do meio envolvente, para poderem 
inovar e dar resposta ao mercado. 
Esta orientação para a procura de informação de mercado permite saber as necessidades e 
preferências dos seus alunos e também dos factores exógenos que podem influenciar essas neces-
sidades. Mas existe uma fraca capacidade de disseminação da informação entre os colaboradores e 
entre os vários departamentos no Estabelecimento de Ensino Superior.
Esta fraca capacidade de disseminação da informação, revela dificuldades de comunicação inter-
na, funcionando como uma barreira para a orientação para o mercado SLATER E NARVER (1995), 
Esta barreira indica, BAKER E SINKULA (1999b) o grau no qual as organizações estão comprometi-
das para desafiar sistematicamente as suas crenças, valores e comportamentos. 
Mas esta fraca capacidade de disseminação da informação, não impede a Universidade de dar 









entação para o Mercado nos Estabelecimentos de Ensino Superiores portugueses, focaliza-se mais 
no aluno, enquanto elemento interno do Estabelecimento de Ensino, no sentido de analisar as suas 
necessidades e fidelizá-lo para formações Pós-Graduadas /Mestrados e menos no contexto empre-
sarial, no sentido de detectar necessidades futuras de formação.
Estabelecimentos de Ensino Superior FALEIRO (2001) com uma grande Orientação para o 
Mercado e uma baixa Orientação para a Aprendizagem correm o risco de desenvolver extensões 
de cursos, de programas de formação, para os seus estudantes actuais, ao invés de detectarem as 
necessidades lactentes dos potenciais alunos, perdendo assim, a capacidade de inovação e de análise 
de oportunidades de mercado.
Não comprovamos algumas teorias e tendências de outros países, que apontam que existe 
um maior grau de orientação para o mercado nos Estabelecimento de Ensino Superior Privado em 
relação aos Estabelecimentos de Ensino Superior Público, nem diferenças no Tipo de ensino (Poli-
técnico/ Universitário).
Concluímos também, que em Portugal, a par de outros países, os Estabelecimentos de Ensino 
Superior a partir de década de 80, em consequência de um conjunto de factores (implementação de 
um sistema binário, a expansão do sector privado, directrizes nacionais ou internacionais, questões 
demográficas, a implementação do Processo de Bolonha,...), começaram a não negligenciar as-
pectos, outrora combatidos, como a implementação de técnicas mais comerciais. A Universidade 
muniu-se de departamentos de Comunicação e Marketing, e começou a apostar em programas de 
Identidade Corporativa e Publicidade, que vieram modificar a forma da Universidade se apresentar 
no recrutamento dos seus alunos e na estratégia de se apresentar na comunidade em geral. 
No que respeita ao conteúdo dos anúncios publicitários, para o recrutamento dos alunos, exis-
te uma forte tendência dos Estabelecimentos de Ensino Superior apostarem em frases de destaque 
de carácter informativo, em detrimento de frases de carácter simbólico. E quando utilizam frases de 
carácter simbólico, estas não são direccionadas para o estudante (Cliente), mas sim para o enalte-
cimento do Estabelecimento de Ensino Superior.
Apontamos algumas causas para estas conclusões.
1 – O paradigma institucional e político - pedagógico que domina as universidades públicas 
(SANTOS (2005): 
Este paradigma não permite:
a) que as relações entre os públicos relevantes sejam relações mercantis;
b) que a eficiência, a qualidade e a responsabilização educacional sejam definidas em termos 
de mercado;
c) que se generalize, nas relações professor – aluno, a medição tecnológica (assente na produção 
e consumo de objectos materiais e imateriais);
d) que a Universidade se abra (e torne vulnerável) às pressões dos clientes;
e) que a concorrência entre os operadores do ensino seja o estímulo para a flexibilidade e 
















f) que a selectividade na busca dos nichos de consumo (leia-se recrutamento de estudantes) 
com mais alto retorno para o capital investido; 
2 – Aceitamos que a Universidade privada, pelo seu cariz possua um paradigma mais empresarial 
em relação à Universidade Pública, mas um conjunto de barreiras jurídicas e institucionais, não lhe per-
mitem por vezes em tempo útil responder aos seus interesses, limitando as suas opções estratégicas. 
3 – Apontam-se um conjunto de factores, que muito contribuíam para a alteração de atitude e 
de personalidade organizacional:
a) A reforma da educação superior em 1973 (mas que só começou a ser implementada em 
Portugal já na década de 80, devido ao movimento revolucionário de 1974), implementando um 
sistema binário com Universidades e Politécnicos, em que a criação da rede de politécnicos tinha 
como objectivo, a ligação mais estreita à situação económica e industrial do país, em que os «cursos 
dos Politécnicos, de menor duração, seriam mais vocacionados e deviam responder às necessidades de 
nichos de mercado, local e regional» (ROSA e AMARAL 2004: 358), 
b) «A expansão do sector privado nos anos 80» (SEIXAS, 2000:706); 
c) O aumento da procura da educação superior na década de 80. «Em cinco anos de (1987 a 
1991) houve um aumento de 40% do número de alunos no Sector público e 250% no sector Privado» 
(ROSA E AMARAL 2004:355) ;
d) A diversificação e a regionalização da educação superior e a diminuição do número de candi-
datos a este tipo de educação, consequência da diminuição da taxa de natalidade, provocando, uma 
mudança na atitude dos estabelecimentos de ensino; 
e) A aprovação do Decreto-Lei de Flexibilização da Gestão das Universidades (Decreto-Lei no 
252/97 de 26 de Setembro), permitindo a transferência para as Universidades de competências na 
contratação de pessoal, a liberdade de gerir as receitas próprias de acordo com critérios fixados pela 
própria Universidade, a integração dos saldos de gerência como receitas próprias, sem qualquer 
limitações, e a transferência de património das Universidades dos imóveis do domínio privado do 
Estado afectos ao desempenho das suas atribuições e competências; 
f) A implementação do Processo de Bolonha que impôs para além de medidas que promovam a 
mobilidade e a empregabilidade, e a convergência da estrutura dos cursos de educação superior para 
um modelo Ba/Ma (Barchelor/Masters) na Europa e a introdução de um sistema comum de  unidades 
curriculares de créditos (ECTS), também se traduziu na diminuição do número de anos dos cursos 
de licenciatura, em que AMARAL (2006) a substituição do termo emprego, por empregabilidade, e 
a introdução de um primeiro ciclo curto de formação, com forte incidência para o mercado de tra-
balho, podem «ser vistos como discretas alterações políticas visando a criação de relações de trabalho mais 
flexíveis e a diminuição dos custos e mão-de-obra para promover a competitividade Europeia e, ao mesmo 
tempo, diminuir os encargos públicos com o ensino superior, de forma mais eficaz do que um aumento das 
propinas» (AMARAL, 2006: 41), traduzindo-se claramente numa cultura de mercado. 
O resultado destas medidas, influenciaram de forma significativa, a forma como os Estabe-










Deste modo corroboramos com o estudo sobre o Estado e as políticas educativas durante a 
década de 80 de STOER, STROLEROFF E CORREIRA (1990), em que estes investigadores admi-
tem a existência de um novo mandato315 para o sistema educativo português que designam de 
novo vocacionalismo316 constituído por um dualismo educativo, por uma lado em consonância com 
um dualismo tecnológico, característico de um sistema produtivo-organizacional neo-fordista, e por 
outro, derivado dos constantes apelos dos políticos da educação, baseados nas novas necessidades 
económicas, exprimindo uma subordinação da política educativa às preocupações conjunturais das 
políticas industriais e económicas, desenvolvendo a escola de massas317 – para todos. Assim, frases 
como: a empresarização da escola e escolarização da empresa; os estabelecimentos de ensino geridos 
pelas forças vivas da sociedade; retirar os professores da função pública, a desestatização do ensino em 
Portugal, diversificar a oferta de formação, formar o novo trabalhador para a sociedade informatizada, 
passar para as comunidades a responsabilidade da educação, tornaram-se bandeira da reforma edu-
cativa portuguesa na década de 80.
Nesta década, Portugal viveu uma expansão do ensino superior, SEIXAS (2000), caracterizada 
pela preocupação de adaptar o ensino superior aos requisitos do sistema económico, considerando 
de menor importância o papel da educação na mobilidade social e na promoção de igualdade de 
oportunidades sociais. A promoção da privatização e da mercantilização dos sistemas educativos, 
apoiada numa ideologia neoliberal, aparece, assim, em contradição com a atitude e o papel do Es-
tado face ao ensino superior até ao final dos anos 70.
E para corresponder SANTOS (2009) à heterogeneidade dos públicos, o ensino diversificou-se 
de uma forma muito acentuada, tanto a nível das formações oferecidas (de graduação e pós-gradua-
ção) como a nível da diversificação institucional. 
Também na sociedade, os candidatos ao ensino superior, bem como as suas famílias e os em-
pregadores, «face a esta diversificação de oferta e as acções de marketing intensivo» (SANTOS, 2009: 
217), sentem cada vez mais necessidade de informação, acerca dos estabelecimentos de ensino 
superior e dos seus cursos.
315 Mandatos para o sistema de ensino (...) são concepções sobre o que o sistema educativo deve realizar a partir do 
que é definido como desejável e legítimo. Em  qualquer momento existem numerosos mandatos atribuindo diferentes 
prioridades às três mais importantes categorias de metas a serem alcançadas pelo sistema educativo são : (1) o autode-
senvolvimento; (2) a cidadania; (3) a formação (DALE, 1989: 66) 
316 Stoer (2008) Terminologia utilizada pelos investigadores anglo-saxónicos, (BATES et al.,1984; MOORE, 1984; DALE, 
1987; DALE et al.,1990). Novo vocacionalismo, significa, «uma integração ocupacionalista entre o sistema educativo e o 
sistema ocupacional, mediatizada por uma abordagem behaviorista da formação de qualificações e apoiada por um novo en-
quadramento institucional que constrói, legitima e aplica novas definições do conhecimento educacional» (Moore, 1987: 228)

















Mas a aposta, numa mudança educativa baseada na inovação implica, que se passe duma pers-
pectiva de mudança centrada na oferta, para uma perspectiva baseada no papel activo da procura. 
Ou seja, as reformas operadas na Universidade caracterizam-se por tentar mudar, sempre, algum 
aspecto da oferta educativa: conteúdos, estrutura, equipamentos, pessoal docente, etc. Por sua vez, 
o papel da procura foi subestimado, o que implica uma cultura de aproximação ao mercado mode-
radamente positiva. 
Obviamente que concordamos, que falar de mercado educativo, passou a ser redutor e até um 
prática comum em alguma bibliografia. Mas também concordamos, com SEIXAS (1998), que a nível 
científico o conceito de mercado educativo deixa algumas dúvidas. 
Para MARGINSON (1995), as dualidades liberais clássicas de Estado / Mercado e Público/ 
Privado não são as mais adequadas, porque os dois conceitos estão cada vez mais imbricados, não 
se podendo separar de uma forma linear. Este facto é patente na emergência do que se pode desi-
gnar de híbridos institucionais, como a existência de mercados dentro do sector público ou de novas 
formas de privatização, preservando um forte papel do Estado e não dependendo apenas do sector 
privado com fins lucrativos. 
Por este facto alguns investigadores, referem-se a este mercado, com o termo de quase-mer-
cados, que concordamos.
 Porque um dos aspectos geralmente salientados, quer entre os defensores, quer entre os 
opositores da introdução dos mecanismos de mercado no domínio educativo, é a distinção entre 
mercados livres ou autênticos e mercados internos ou quase-mercados. 
Os mercados sociais de serviços de bem-estar, nomeadamente o caso da educação, são na 
opinião de muitos investigadores DALE (1994), citado por SEIXAS (2000), mercados internos ou 
quase-mercados. Isto é, o Estado procura desenvolver mecanismos e comportamentos de mercado, 
sem criar verdadeiros mercados. 
Estas reformas orientadas para e pelo mercado são caracterizadas pela separação entre as fun-
ções de oferta e compra de serviços e por um aumento da autonomia institucional, associada à 
introdução de um financiamento por formulas e ao estabelecimento de contratos. Numa situação 
de quase-mercado o Estado continua a ser o regulador, o principal financiador e apenas diminui sen-
sivelmente o seu papel de produtor de bens e serviços.
Os quase-mercados, são mercados, porque substituem no lado da oferta o monopólio do 
Estado por vários produtores em competição. Diferem, contudo, dos mercados convencionais, na 
medida em que as empresas produtoras ou fornecedoras de serviços, embora estejam em com-
petição entre si por clientes, não são organizações necessariamente lucrativas, nem privadas. 
Uma outra característica especifica dos quase-mercados, consiste no facto de não se registar 
uma transferência directa dos custos para os para os consumidores. O fornecimento de serviços 
permanece em grande parte gratuito, continuando com a base do financiamento assente nos impos-
tos e contribuições dos cidadãos. 
A principal mudança consiste (SEIXAS, 2002), na separação entre o financiamento e o forneci-









burocráticas, passando a ser desempenhada por uma variedade e outras organizações privadas, 
voluntárias, privadas sem fins lucrativos, ou instituições públicas assente numa nova gestão. 
Deste modo entendemos que HILL E PURPIN (1995), o modelo de Universidade «orientada 
pelo e para o conhecimento», entra em colisão com o modelo de universidade «orientada pelo e para 
o mercado». Traduzindo-se CHARLOT (1989) numa mudança na lógica tradicional do sistema de 
ensino, outrora, assente somente na oferta, por uma nova lógica, assente também na procura. Im-
plicando a transferência do domínio do produtor para o domínio do consumidor.
Esta investigação concluiu, que atendendo ao presente contexto nacional em que este tra-
balho se desenvolveu, existem traços manifestos, mas moderados internamente, de uma cultura 
de aproximação ao mercado, por parte da Universidade portuguesa e consequentemente, alte-
rações na forma como esta instituição, quer ser percebida pelos seus públicos, nomeadamente 
desde a década de 80.
Isto comprova que a Universidade está atenta à realidade, como sempre esteve ao longo da sua 
história. Das 85 instituições que se mantêm desde 1520, até aos dias de hoje com funções similares, 
KERR (1982) 75 são Universidades. 
A universidade continuara a ser «um espaço mítico, razão fundamental da sua persistência como 
conceito e como realidade institucional (...) que mergulha  no profundo poço do passado, mas que con-
serva uma perenidade quase indestrutível, recorrendo para tal à metamorfose» (TORGAL, 1990:9),  a 
adaptabilidade.
Síntese conclusiva:
1 – Na Universidade portuguesa existe uma tendência moderadamente positiva de uma cultura 
de orientação para o mercado. A Universidade consegue gerar informação de mercado, mas não 
consegue disseminar essa informação entre os departamentos e os colaboradores. Esta fraca capaci-
dade de disseminação da informação, não impede a Universidade de dar resposta ao mercado, mas 
dificulta-lhe a sua capacidade de inovar.
2 – Não comprovamos algumas teorias e tendências de outros países, que apontam que exis-
te um maior grau de orientação para o mercado nos Estabelecimento de Ensino Superior Privado 
em relação aos Estabelecimentos de Ensino Superior Público, nem diferenças por Tipo de Ensino 
(Politécnico/ Universitário). 
3 – Concluímos que em Portugal, a par de outros países, os Estabelecimentos de Ensino Su-
perior a partir de década de 80, em consequência de um conjunto de factores (implementação de 
um sistema binário, a expansão do sector privado, directrizes nacionais ou internacionais, questões 
demográficas, a implementação do Processo de Bolonha, ...), começaram a não negligenciar as-
pectos, outrora combatidos, como a implementação de técnicas mais comerciais. A Universidade 
muniu-se de departamentos de Comunicação e Marketing e começou a apostar em programas de 

















4 – No que respeita ao conteúdo dos anúncios publicitários, existe uma forte tendência dos 
Estabelecimentos de Ensino Superior apostarem em frases de destaque de carácter informativo para 
a divulgação de cursos de pós-graduação/mestrados em detrimento de frases de carácter simbólico. 
Quando utilizam frases de carácter simbólico, estas não são direccionadas para o estudante, mas sim 
para o enaltecimento da instituição.
Apontamos como factores de interesse e motivação desta investigação:
– O facto da imagem e reputação SEVIER (1996) serem um dos princípais critérios na escolha 
de um determinado estabelecimento de ensino superior;
– A grande carência (HEMSLEY-BROWN E OPLATKA (2006) de investigações sobre esta 
temática e a falta de modelos teóricos CARVALHO (2004) que reflictam o contexto das instituições 
de ensino superior em Portugal;
No que se refere às suas limitações, consideremos que, apesar desta investigação contribuir 
para o aprofundamento do estudo do conhecimento da cultura organizacional da Universidade, 
principalmente por ter investigado empiricamente traços da imagem pública da Universidade Portu-
guesa, como reflexo da adaptabilidade da sua identidade, resultante de uma cultura de aproximação 
ao mercado, devemos ter em consideração que foi um primeiro estudo deste tipo em Portugal, 
sendo de grande importância a realização de mais estudos que permitam consolidar conceitos e 
melhorar instrumentos.
Face a estas limitações, apresentam-se algumas sugestões para investigações futuras. 
– Realizar este tipo de pesquisa mas com uma amostra mais representativa.
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13 • Dados sobre satisfação dos nossos alunos são
divulgados regularmente em todo o curso.
14 • Dados sobre satisfação dos empregadores
dos nossos alunos são divulgados regularmente em
todo o curso.
15 • Sempre que aconteça algo importante nos
nossos concorrentes, somos eficientes em trans-
mitir essa informação a todos os Departamen-
tos/Professores.
16 • Demoramos nas decisões a tomar para
responder às estratégias dos nossos concorrentes
(alterações no preço de propinas, estratégia de
Marketing/Comunicação mais agressiva, altera-
ções curriculares de cursos, etc.).
17 • Ignoramos as mudanças nas necessidades
dos nossos alunos/ empregadores.
18 • Revemos periodicamente o(s) nosso(s)
curso(s) (novas matérias, especializações…) para
assegurar que esteja de acordo com as necessi-
dades dos nossos alunos.
19 • Revemos periodicamente o(s) nosso(s)
curso(s) (novas matérias, especializações…) para
assegurar que esteja de acordo com as necessi-
dades dos empregadores dos nossos alunos.
20 • Realizamos reuniões interdepartamentais para
planear respostas às mudanças que ocorrem no
meio envolvente e que podem influenciar o(s)
nosso(s) curso(s).
21 • Somos eficientes e reactivos em responder a
fortes campanhas (publicitárias, visitas a escolas
secundárias…) dos nossos concorrentes, dirigidas
aos nossos potenciais alunos.
22 • Existe uma boa coordenação entre os dife-
rentes departamentos/professores na definição da
estratégia de Marketing/Comunicação para o(s)
nosso(s) curso(s).
23 • Não atribuímos importância às reclamações
dos alunos/ empregadores.
24 • Se formulássemos um plano de marketing
para o(s) nosso(s) curso(s), provavelmente tería-
mos dificuldade em implementa-lo em tempo opor-
tuno.
25 • Combinamos esforços entre departamentos
/professores para responder a possíveis alterações
no(s) nosso(s) curso(s) (horários de atendimento,
reuniões, aulas extra…) sugeridos pelos nossos
alunos/empregadores
Parte II
ORIENTAÇÃO PARA A APRENDIZAGEM – PRÁTICAS ADOPTADAS
(Kaker & Sinkula 1999) adaptada
Por favor, leia atentamente as seguintes perguntas e, consoante o caso,
marque com uma cruz (e só uma), a resposta que considera
mais adequada. Para cada parte, indique o grau de concordância
com cada uma das afirmações que são feitas.
1 • A direcção/coordenação concorda que a capa-
cidade de aprendizagem da Instituição é a chave
para a nossa vantagem competitiva.
2 • Os valores básicos desta Instituição incluem a
aprendizagem como factor chave para o desen-
volvimento.
3 • Nesta Instituição, o sentimento é que a forma-
ção de um colaborador é um investimento e não
uma despesa.
4 • A aprendizagem é vista como uma chave ne-
cessária para garantir a nossa sobrevivência orga-
nizacional.
5 • A nossa cultura institucional não coloca a for-
mação do colaborador como uma prioridade máxi-
ma.
6 • O ideal colectivo nesta Instituição é de que,
assim, que pararmos de aprender colocamos em
risco o nosso futuro.
7 • Há um conceito bem definido de quem somos
e de até onde podemos ir como Instituição.
8 • Há uma total concordância quanto à visão da
nossa Instituição que atravessa todos os níveis,
funções e departamentos.
9 • Todos os colaboradores estão comprometidos
com os objectivos desta Instituição.
10 • Os próprios colaboradores vêem-se como
parceiros no planeamento estratégico desta Insti-
tuição.
11 • A direcção/coordenação partilha a sua visão,
com as hierarquias inferiores. 
12 • Não temos uma visão bem definida para toda
a Instituição.
13 • Enquanto Instituição, não tememos fazer uma
avaliação crítica às nossas opiniões, a respeito do
nosso funcionamento.
14 • A direcção/coordenação não quer que a sua
“visão” seja questionada.
15 • Valorizamos muito o alargamento de hori-
zontes.
16 • A direcção/coordenação incentiva a equipa a
pensar mais além.
17 • Incentivar a inovação constante não faz parte
da nossa cultura institucional.









ATITUDE FACE AO MARKETING 
(KOTLER E FOX, 1994) 
Adaptada por LOPES, L. e RAPOSO, M (2004)
Por favor, leia atentamente as seguintes perguntas e, consoante o caso,
marque com uma cruz (e só uma), a resposta que considera
mais adequada. Para cada parte, indique o grau de concordância
com cada uma das afirmações que são feitas.
1 • O marketing desempenha um papel diminuto
na atracção dos estudantes.
2 • O marketing tem sido um factor fundamental
no acréscimo da qualidade da educação.
3 • O marketing é uma teoria abstracta mais ade-
quada a empresas do que ao ensino superior.
4 • O marketing é uma filosofia que tem sido
adoptada por esta instituição entusiasticamente.
5 • O Marketing tem tipo um impacto reduzido nas
operações do dia-a-dia desta instituição.
6 • O planeamento de Marketing no ensino supe-
rior oferece poucos benefícios.
7 • Marketing, nesta instituição, é significado de
publicidade.
8 • Os planos de Marketing apesar de definidos,
raramente são postos em prática.
9 • O interesse pelo marketing acontece apenas
aquando da atracção de alunos.
10 • Num futuro próximo todas as instituições
desenvolverão planos de Marketing.
11 • A procura da maioria dos nossos cursos é
superior ao número de vagas.
12 • Pesquisar os desejos dos estudantes do
secundário é inútil.
13 • Nesta instituição efectua-se a análise das
desistências, em termos de matrículas.
14 • No geral, os docentes parecem satisfeitos
com o nível dos alunos.
15 • As matrículas por curso são a medida eficaz
de avaliação de desempenho.
16 • Os estudantes da nossa área geográfica têm
poucas escolhas quanto a instituições.
17 • Na nossa área geográfica, o ensino particular
/ público constitui uma ameaça.
18 • As instituições de ensino à distância repre-
sentam uma ameaça reduzida.
19 • A análise da concorrência constitui uma parte
importante do planeamento de marketing.
20 • Os responsáveis da instituição não con-








ATITUDE FACE AO MARKETING 
(KOTLER E FOX, 1994) 
Adaptada por LOPES, L. e RAPOSO, M (2004)
Por favor, leia atentamente as seguintes perguntas e, consoante o caso,
marque com uma cruz (e só uma), a resposta que considera
mais adequada. Para cada parte, indique o grau de concordância
com cada uma das afirmações que são feitas.
1 • O marketing desempenha um papel diminuto
na atracção dos estudantes.
2 • O marketing tem sido um factor fundamental
no acréscimo da qualidade da educação.
3 • O marketing é uma teoria abstracta mais ade-
quada a empresas do que ao ensino superior.
4 • O marketing é uma filosofia que tem sido
adoptada por esta instituição entusiasticamente.
5 • O Marketing tem tipo um impacto reduzido nas
operações do dia-a-dia desta instituição.
6 • O planeamento de Marketing no ensino supe-
rior oferece poucos benefícios.
7 • Marketing, nesta instituição, é significado de
publicidade.
8 • Os planos de Marketing apesar de definidos,
raramente são postos em prática.
9 • O interesse pelo marketing acontece apenas
aquando da atracção de alunos.
10 • Num futuro próximo todas as instituições
desenvolverão planos de Marketing.
11 • A procura da maioria dos nossos cursos é
superior ao número de vagas.
12 • Pesquisar os desejos dos estudantes do
secundário é inútil.
13 • Nesta instituição efectua-se a análise das
desistências, em termos de matrículas.
14 • No geral, os docentes parecem satisfeitos
com o nível dos alunos.
15 • As matrículas por curso são a medida eficaz
de avaliação de desempenho.
16 • Os estudantes da nossa área geográfica têm
poucas escolhas quanto a instituições.
17 • Na nossa área geográfica, o ensino particular
/ público constitui uma ameaça.
18 • As instituições de ensino à distância repre-
sentam uma ameaça reduzida.
19 • A análise da concorrência constitui uma parte
importante do planeamento de marketing.
20 • Os responsáveis da instituição não con-







21 • A maioria dos responsáveis da instituição são
eruditos e não gestores.
22 • Os académicos têm pouco envolvimento no
planeamento de Marketing da instituição.
23 • Os académicos apenas são envolvidos no
Marketing na pós graduação.
24 • Os responsáveis intermédios não têm tempo
para desenvolver planos formais.
25 • Envolver os empregadores na definição da
formação traria benefícios reduzidos.
26 • Os objectivos educacionais devem prevalecer








INOVAÇÃO – PRÁTICAS ADOPTADAS PELO ESTABELECIMENTO DE ENSINO
(Kaker & Sinkula 1999) adaptada
Por favor, leia atentamente as seguintes perguntas e, consoante o caso,
marque com uma cruz (e só uma), a resposta que considera
mais adequada. Para cada parte, indique o grau de concordância
com cada uma das afirmações que são feitas.
1 • Inovação no mercado com novos cursos.
2 • Grau de diferenciação de novos cursos no
mercado.
3 • Taxa de introdução de novos cursos no
mercado.
















CARACTERIZAÇÃO DO ESTABELECIMENTO DE ENSINO
Por favor, leia atentamente as seguintes perguntas e, consoante o caso,
marque com uma cruz (e só uma), a resposta que considera mais adequada.
1 • TIPO DE ENSINO
Este estabelecimento de ensino pertence ao:
1 • Ensino Superior Público Universitário
2 • Ensino Superior Público Politécnico
3 • Ensino Superior Particular e Cooperativo Universitário
4 • Ensino Superior Particular e cooperativo Politécnico
2 • CARACTERIZAÇÃO DA OFERTA FORMATIVA POR ÁREA CIENTIFICA
A maioria dos cursos deste estabelecimento de ensino pertence à área científica de:
Área cientifica:
1 • Ciências 
2 • Saúde
3 • Tecnologias
4 • Agricultura e Recursos Naturais 
5 • Arquitectura, Artes Plásticas e Design
6 • Ciências da educação e Formação de professores
7 • Direito, Ciências Sociais e Serviços
8 • Economia, Gestão e Contabilidade
9 • Humanidades, Secretariado e Tradução 
10 • Educação Física, Desporto e Artes do Espectáculo 
3 • PROCESSO DE BOLONHA
Neste estabelecimento de ensino a:
1 • Maioria dos nossos cursos está adequada a Bolonha
2 • Maioria dos nossos cursos não está adequada a Bolonha
4 • TOTAL DE ALUNOS DA OFERTA FORMATIVA
Neste estabelecimento de ensino número total de alunos situa-se:
N.° total de alunos:
1 • Até 500
2 • 501 a 1000
3 • 1001 a 1500
4 • 1501 a 2000
5 • Mais de 2000
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 EES Categ. Ensino Sector Logo. Imagens  Frase  
1981 Maio 4 0        
1981 Maio 6 0        
1981 Maio 8 0        
1981 Maio 11 0        
1981 Maio 13 0        
1981 Maio 15 0        
1981 Maio 18 0        
1981 Maio 20 0        
1981 Maio 22 0        
1981 Maio 25 0        
1981 Maio 27 0        
1981 Maio 29 0        
1981 Junho 1 0        
1981 Junho 3 0        
1981 Junho 5 0        
1981 Junho 8 0        
1981 Junho 10 0        
1981 Junho 12 0        
1981 Junho 15 0        
1981 Junho 17 0        
1981 Junho 19 0        
1981 Junho 22 1 UEV 3 8 4 1 0 Recrutamento de Assistentes Estagiarias/Biologia 
1981 Junho 24 0        
1981 Junho 26 0        
1981 Junho 29 0        
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1981 Julho 3 0        
1981 Julho 6 0        
1981 Julho 8 0        
1981 Julho 10 0        
1981 Julho 13 0        
1981 Julho 15 0        
1981 Julho 17 0        
1981 Julho 20 0        
1981 Julho 22 0        
1981 Julho 24 0        
1981 Julho 27 0        
1981 Julho 29 0        
1981 Julho 31 0        
1981 Agosto 3 0        
1981 Agosto 5 0        
1981 Agosto 7 0        
1981 Agosto 10 0        
1981 Agosto 12 0        
1981 Agosto 14 0        
1981 Agosto 17 0        
1981 Agosto 19 0        
1981 Agosto 21 1 UEV 3 8 4 1 0 Recrutamento de Assistentes Estagiários 
1981 Agosto 24 2 ULIV 4 8 5 1 0  
1981 Agosto 24 2 ULIV 4 8 5 1 0 Cooperativa de Ensino 
1981 Agosto 26 0        
1981 Agosto 28 0        
1981 Agosto 31 0        
1981 Setembro 2 0        
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1981 Setembro 7 0        
1981 Setembro 9 0        
1981 Setembro 11 0        
1981 Setembro 14 1 ISPA 4 8 5 1 0 Curso Superior 
1981 Setembro 16 0        
1981 Setembro 18 0        
1981 Setembro 21 0        
1981 Setembro 23 0        
1981 Setembro 25 0        
1981 Setembro 28 0        
1981 Setembro 30 0        
1981 Outubro 2 0        
1981 Outubro 5 0        
1981 Outubro 7 0        
1981 Outubro 9 0        
1981 Outubro 12 0        
1981 Outubro 14 0        
1981 Outubro 16 0        
1981 Outubro 19 0        
1981 Outubro 21 0        
1981 Outubro 23 0        
1981 Outubro 26 0        
1981 Outubro 28 0        
1981 Outubro 30 0        
1983 Maio 2 0        
1983 Maio 4 0        
1983 Maio 9 1 UCP 1 8 6 1 0 Exames de Admissão Aos Cursos de Direito Administração e Gestão de Empresas e Economia 
1983 Maio 11 0        







Diário Correio da Manhã: Período de análise: Maio de 1981 a Outubro de 2007  
Dias de semana analisados: Segundas, Quartas e Sextas   
 
 
A imagem pública da Universidade Portuguesa 
 A adaptabilidade na Identidade das Universidades Portuguesas - entre o modelo de Universidade orientada pelo e para o conhecimento, e o modelo da universidade orientada pelo e para o mercado global da educação, 
ao consumo individualizado do conhecimento, sob a orientação do Prof. Doutor Luis Fernando Ramos Fernández. Faculdade de Ciências Sociais e da Comunicação. Universidade de Vigo.  
 
462 
1983 Maio 16 0        
1983 Maio 18 0        
1983 Maio 20 0        
1983 Maio 23 0        
1983 Maio 25 0        
1983 Maio 27 1 UNL 4 8 4 1 0 Faculdade de Ciência e Tecnologia Departamento de Tecnologia e Sistemas 
1983 Maio 30 0        
1983 Junho 1 0        
1983 Junho 3 0        
1983 Junho 6 0        
1983 Junho 8 0        
1983 Junho 10 0        
1983 Junho 13 0        
1983 Junho 15 0        
1983 Junho 17 1 ISLA 1 9 5 1 0 10º/12º anos 
1983 Junho 20 0        
1983 Junho 22 0        
1983 Junho 24 1 ISLA 5 9 5 1 0 Um Diploma de Competência 
1983 Junho 27 0        
1983 Junho 29 0        
1983 Julho 1 0        
1983 Julho 4 0        
1983 Julho 6 0        
1983 Julho 8 0        
1983 Julho 11 0        
1983 Julho 13 0        
1983 Julho 15 0        
1983 Julho 18 0        
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1983 Julho 22 0        
1983 Julho 25 0        
1983 Julho 27 0        
1983 Julho 29 0        
1983 Agosto 1 0        
1983 Agosto 3 0        
1983 Agosto 5 0        
1983 Agosto 8 0        
1983 Agosto 10 0        
1983 Agosto 12 0        
1983 Agosto 15 0        
1983 Agosto 17 0        
1983 Agosto 19 0        
1983 Agosto 22 0        
1983 Agosto 24 0        
1983 Agosto 26 0        
1983 Agosto 29 1 UEV 1 8 4 1 0 Estudos Linguísticos 
1983 Agosto 31 0        
1983 Setembro 2 1 UL 3 8 4 1 0 Concurso 
1983 Setembro 5 0        
1983 Setembro 7 0        
1983 Setembro 9 0        
1983 Setembro 12 0        
1983 Setembro 14 0        
1983 Setembro 16 0        
1983 Setembro 19 0        
1983 Setembro 21 0        
1983 Setembro 23 0        







Diário Correio da Manhã: Período de análise: Maio de 1981 a Outubro de 2007  
Dias de semana analisados: Segundas, Quartas e Sextas   
 
 
A imagem pública da Universidade Portuguesa 
 A adaptabilidade na Identidade das Universidades Portuguesas - entre o modelo de Universidade orientada pelo e para o conhecimento, e o modelo da universidade orientada pelo e para o mercado global da educação, 
ao consumo individualizado do conhecimento, sob a orientação do Prof. Doutor Luis Fernando Ramos Fernández. Faculdade de Ciências Sociais e da Comunicação. Universidade de Vigo.  
 
464 
1983 Setembro 28 0        
1983 Setembro 30 0        
1983 Outubro 3 0        
1983 Outubro 5 0        
1983 Outubro 7 0        
1983 Outubro 10 0        
1983 Outubro 12 0        
1983 Outubro 14 0        
1983 Outubro 17 0        
1983 Outubro 19 0        
1983 Outubro 21 0        
1983 Outubro 24 0        
1983 Outubro 26 0        
1983 Outubro 28 0        
1983 Outubro 31 0        
1985 Maio 1 0        
1985 Maio 3 0        
1985 Maio 6 0        
1985 Maio 8 0        
1985 Maio 10 0        
1985 Maio 13 0        
1985 Maio 15 0        
1985 Maio 17 0        
1985 Maio 20 0        
1985 Maio 22 0        
1985 Maio 24 0        
1985 Maio 27 0        
1985 Maio 29 0        
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1985 Junho 3 0        
1985 Junho 5 0        
1985 Junho 7 0        
1985 Junho 10 0        
1985 Junho 12 0        
1985 Junho 14 0        
1985 Junho 17 0        
1985 Junho 19 0        
1985 Junho 21 0        
1985 Junho 24 0        
1985 Junho 26 0        
1985 Junho 28 0        
1985 Julho 1 0        
1985 Julho 3 0        
1985 Julho 5 0        
1985 Julho 8 0        
1985 Julho 10 0        
1985 Julho 12 0        
1985 Julho 15 0        
1985 Julho 17 0        
1985 Julho 19 0        
1985 Julho 22 0        
1985 Julho 24 0        
1985 Julho 26 0        
1985 Julho 29 0        
1985 Julho 31 0        
1985 Agosto 2 0        
1985 Agosto 5 0        
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1985 Agosto 9 0        
1985 Agosto 12 0        
1985 Agosto 14 1 UIN 4 8 5 1 0  
1985 Agosto 16 0        
1985 Agosto 19 0        
1985 Agosto 21 0        
1985 Agosto 23 0        
1985 Agosto 26 0        
1985 Agosto 28 0        
1985 Agosto 30 1 UIN 4 8 5 1 0  
1985 Setembro 2 0        
1985 Setembro 4 0        
1985 Setembro 6 0        
1985 Setembro 9 0        
1985 Setembro 11 0        
1985 Setembro 13 0        
1985 Setembro 16 1 ULIV 4 8 5 1 0  
1985 Setembro 18 1 UEV 4 8 4 1 0  
1985 Setembro 20 1 UIN 4 8 5 1 0  
1985 Setembro 23 0        
1985 Setembro 25 0        
1985 Setembro 27 0        
1985 Setembro 30 0        
1985 Outubro 2 0        
1985 Outubro 4 0        
1985 Outubro 7 1 UIN 1 8 5 1 0 Exames de Admissão 
1985 Outubro 9 0        
1985 Outubro 11 0        
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1985 Outubro 16 0        
1985 Outubro 18 0        
1985 Outubro 21 1 UIN 1 8 5 1 0 Ano lectivo 1985/86 
1985 Outubro 23 0        
1985 Outubro 25 0        
1985 Outubro 28 0        
1987 Maio 1 0        
1987 Maio 4 0        
1987 Maio 6 0        
1987 Maio 8 0        
1987 Maio 11 3 UNL 4 8 4 1 0  
1987 Maio 11 3 UNL 4 8 4 1 0  
1987 Maio 11 3 UNL 4 8 4 1 0  
1987 Maio 13 0        
1987 Maio 15 0        
1987 Maio 18 0        
1987 Maio 20 0        
1987 Maio 22 0        
1987 Maio 25 0        
1987 Maio 27 0        
1987 Maio 29 0        
1987 Junho 1 0        
1987 Junho 3 0        
1987 Junho 5 0        
1987 Junho 8 1 UL 4 8 4 1 0  
1987 Junho 10 0        
1987 Junho 12 0        
1987 Junho 15 0        
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1987 Junho 19 0        
1987 Junho 22 0        
1987 Junho 24 0        
1987 Junho 26 0        
1987 Junho 29 0        
1987 Julho 1 0        
1987 Julho 3 0        
1987 Julho 6 0        
1987 Julho 8 0        
1987 Julho 10 0        
1987 Julho 13 0        
1987 Julho 15 0        
1987 Julho 17 1 ULU 1 8 5 1 0 Exames de Admissão 
1987 Julho 20 0        
1987 Julho 22 0        
1987 Julho 24 2 UNL 4 8 4 1 0  
1987 Julho 24 2 UNL 4 8 4 1 0  
1987 Julho 27 0        
1987 Julho 29 0        
1987 Julho 31 0        
1987 Agosto 3 1 ULU 3 8 5 1 0 Reitor 
1987 Agosto 5 0        
1987 Agosto 7 0        
1987 Agosto 10 0        
1987 Agosto 12 0        
1987 Agosto 14 0        
1987 Agosto 17 0        
1987 Agosto 19 0        
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1987 Agosto 24 0        
1987 Agosto 26 2 ULU 3 8 5 1 0 Reitor 
1987 Agosto 26 2 UEV 4 8 4 1 0  
1987 Agosto 28 0        
1987 Agosto 31 0        
1987 Setembro 2 1 ULU 1 8 5 1 0 Exames de Admissão 
1987 Setembro 4 0        
1987 Setembro 7 0        
1987 Setembro 9 0        
1987 Setembro 11 0        
1987 Setembro 14 1 ULU 1 8 5 1 0 Exames de Admissão 
1987 Setembro 16 0        
1987 Setembro 18 0        
1987 Setembro 21 1 ULU 1 8 5 1 0 Exames de Admissão 
1987 Setembro 23 0        
1987 Setembro 25 0        
1987 Setembro 28 1 ULU 1 8 5 1 0 Exames de Admissão 
1987 Setembro 30 0        
1987 Outubro 2 0        
1987 Outubro 5 0        
1987 Outubro 7 2 ULU 4 8 5 1 0  
1987 Outubro 7 2 UIN 1 8 5 1 0 Ano lectivo 1987/88 
1987 Outubro 9 0        
1987 Outubro 12 0        
1987 Outubro 14 0        
1987 Outubro 16 0        
1987 Outubro 19 0        
1987 Outubro 21 0        
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1987 Outubro 26 0        
1987 Outubro 28 0        
1987 Outubro 30 0        
1989 Maio 1 0        
1989 Maio 3 0        
1989 Maio 5 0        
1989 Maio 8 0        
1989 Maio 10 0        
1989 Maio 12 0        
1989 Maio 15 1 ISG 1 8 5 1 1 Curso Superior de Gestão 
1989 Maio 17 0        
1989 Maio 19 0        
1989 Maio 22 0        
1989 Maio 24 0        
1989 Maio 26 0        
1989 Maio 29 1 ISPA 4 8 5 1 0  
1989 Maio 31 0        
1989 Junho 2 0        
1989 Junho 5 0        
1989 Junho 7 0        
1989 Junho 9 0        
1989 Junho 12 0        
1989 Junho 14 0        
1989 Junho 16 0        
1989 Junho 19 0        
1989 Junho 21 0        
1989 Junho 26 0        
1989 Junho 28 0        
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1989 Julho 3 1 ISPA 2 8 5 1 0 Pós-graduação 
1989 Julho 5 0        
1989 Julho 7 1 UEV 4 8 4 1 0  
1989 Julho 10 0        
1989 Julho 12 0        
1989 Julho 14 0        
1989 Julho 17 0        
1989 Julho 19 0        
1989 Julho 21 1 ISLA 5 9 5 0 0 Quem sabe sobe 
1989 Julho 24 0        
1989 Julho 26 0        
1989 Julho 28 1 ISLA 5 9 5 0 0 Quem sabe sobe 
1989 Julho 31 0        
1989 Agosto 2 0        
1989 Agosto 4 0        
1989 Agosto 7 0        
1989 Agosto 9 0        
1989 Agosto 11 0        
1989 Agosto 14 0        
1989 Agosto 16 0        
1989 Agosto 18 0        
1989 Agosto 21 0        
1989 Agosto 23 0        
1989 Agosto 25 0        
1989 Agosto 28 0        
1989 Agosto 30 0        
1989 Setembro 1 0        
1989 Setembro 4 0        
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1989 Setembro 8 0        
1989 Setembro 11 0        
1989 Setembro 13 0        
1989 Setembro 15 0        
1989 Setembro 18 0        
1989 Setembro 20 0        
1989 Setembro 22 0        
1989 Setembro 25 0        
1989 Setembro 27 0        
1989 Setembro 29 0        
1989 Outubro 2 0        
1989 Outubro 4 0        
1989 Outubro 6 0        
1989 Outubro 9 0        
1989 Outubro 11 0        
1989 Outubro 13 0        
1989 Outubro 16 0        
1989 Outubro 18 0        
1989 Outubro 20 0        
1989 Outubro 23 0        
1989 Outubro 25 0        
1989 Outubro 27 0        
1989 Outubro 30 0        
1991 Maio 1 0        
1991 Maio 3 0        
1991 Maio 6 0        
1991 Maio 8 0        
1991 Maio 10 0        
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1991 Maio 15 0        
1991 Maio 17 0        
1991 Maio 20 0        
1991 Maio 22 0        
1991 Maio 24 0        
1991 Maio 27 0        
1991 Maio 29 0        
1991 Maio 31 0        
1991 Junho 3 0        
1991 Junho 5 0        
1991 Junho 7 0        
1991 Junho 10 0        
1991 Junho 12 0        
1991 Junho 14 0        
1991 Junho 17 0        
1991 Junho 19 1 IST 4 8 4 1 0  
1991 Junho 21 0        
1991 Junho 14 0        
1991 Junho 26 0        
1991 Junho 28 0        
1991 Julho 1 0        
1991 Julho 3 1 UIN 4 8 5 1 0  
1991 Julho 4 0        
1991 Julho 8 1 ULU 4 8 5 1 0  
1991 Julho 10 0        
1991 Julho 12 0        
1991 Julho 15 0        
1991 Julho 17 0        
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1991 Julho 22 0        
1991 Julho 24 0        
1991 Julho 26 0        
1991 Julho 29 0        
1991 Julho 31 0        
1991 Agosto 2 0        
1991 Agosto 5 0        
1991 Agosto 7 0        
1991 Agosto 9 0        
1991 Agosto 12 0        
1991 Agosto 16         
1991 Agosto 21 0        
1991 Agosto 23 0        
1991 Agosto 26 0        
1991 Agosto 28 0        
1991 Agosto 30 1 UNL 3 8 4 1 0 Abertura de Concursos 
1991 Setembro 2 0        
1991 Setembro 4 0        
1991 Setembro 6 0        
1991 Setembro 9 1 UIN 4 8 5 1 0  
1991 Setembro 11 0        
1991 Setembro 13 0        
1991 Setembro 16 0        
1991 Setembro 18 0        
1991 Setembro 20 0        
1991 Setembro 23 0        
1991 Setembro 25 0        
1991 Setembro 27 0        
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1991 Outubro 2 0        
1991 Outubro 4 0        
1991 Outubro 7 0        
1991 Outubro 9 0        
1991 Outubro 11 0        
1991 Outubro 14 0        
1991 Outubro 16 0        
1991 Outubro 18 0        
1991 Outubro 21 0        
1991 Outubro 23 0        
1991 Outubro 25 0        
1991 Outubro 28 1 UIN 4 8 5 1 0  
1991 Outubro 30 0        
1993 Maio 3 0        
1993 Maio 5 0        
1993 Maio 7 0        
1993 Maio 10 0        
1993 Maio 12 0        
1993 Maio 14 0        
1993 Maio 17 0        
1993 Maio 19 0        
1993 Maio 21 0        
1993 Maio 24 0        
1993 Maio 26 1 UALG 1 8 4 1 0 Cursos Actuais 
1993 Maio 28 0        
1993 Maio 31 0        
1993 Junho 2 0        
1993 Junho 4 0        
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1993 Junho 9 0        
1993 Junho 11 0        
1993 Junho 14 0        
1993 Junho 16 0        
1993 Junho 18 0        
1993 Junho 21 0        
1993 Junho 23 0        
1993 Junho 25 0        
1993 Junho 28 0        
1993 Junho 30 0        
1993 Julho 2 0        
1993 Julho 5 0        
1993 Julho 7 0        
1993 Julho 9 0        
1993 Julho 12 0        
1993 Julho 14 0        
1993 Julho 16 0        
1993 Julho 19 0        
1993 Julho 21 0        
1993 Julho 23 0        
1993 Julho 26 0        
1993 Julho 28 0        
1993 Julho 30 0        
1993 Agosto 2 0        
1993 Agosto 4 0        
1993 Agosto 6 0        
1993 Agosto 9 0        
1993 Agosto 11 1 UMO 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
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1993 Agosto 16 0        
1993 Agosto 18 0        
1993 Agosto 20 0        
1993 Agosto 23 0        
1993 Agosto 25 0        
1993 Agosto 27 1 UIN 4 8 5 1 0  
1993 Agosto 30 0        
1993 Setembro 17 0        
1993 Setembro 20 0        
1993 Setembro 22 0        
1993 Setembro 24 0        
1993 Setembro 27 0        
1993 Setembro 29 0        
1993 Outubro 1 0        
1993 Outubro 4 0        
1993 Outubro 6 0        
1993 Outubro 8 0        
1993 Outubro 11 0        
1993 Outubro 13 0        
1993 Outubro 15 0        
1993 Outubro 18 0        
1993 Outubro 20 0        
1993 Outubro 22 0        
1993 Outubro 25 0        
1993 Outubro 27 0        
1993 Outubro 29 0        
1995 Maio 1 0        
1995 Maio 3 0        
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1995 Maio 8 0        
1995 Maio 10 0        
1995 Maio 12 0        
1995 Maio 15 0        
1995 Maio 19 1 ISCS 1 8 5 1 0 Cursos de licenciatura 
1995 Maio 22 0        
1995 Maio 24 0        
1995 Maio 26 0        
1995 Maio 29 0        
1995 Maio 31 0        
1995 Junho 2 0        
1995 Junho 5 0        
1995 Junho 7 0        
1995 Junho 9 0        
1995 Junho 12 0        
1995 Junho 14 1 IESFF 2 9 5 1 0 Pós-graduação 
1995 Junho 16 0        
1995 Junho 19 0        
1995 Junho 21 2 UMO 4 8 5 1 0  
1995 Junho 21 2 IESFF 2 9 5 1 0 Pós-graduação 
1995 Junho 23 0        
1995 Junho 26 0        
1995 Junho 28 0        
1995 Junho 30 0        
1995 Julho 3 1 UI 4 8 5 1 0  
1995 Julho 5 0        
1995 Julho 7 1 UI 4 8 5 1 0  
1995 Julho 10 0        
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1995 Julho 14 0        
1995 Julho 17 0        
1995 Julho 19 0        
1995 Julho 21 1 UI 4 8 5 1 0  
1995 Julho 24 0        
1995 Julho 26 0        
1995 Julho 28 0        
1995 Julho 31 0        
1995 Agosto 2 0        
1995 Agosto 4 0        
1995 Agosto 7 0        
1995 Agosto 9 1 UCP 1 8 6 1 0 Exames de Admissão em Setembro 
1995 Agosto 11 0        
1995 Agosto 14 0        
1995 Agosto 16 1 UCP 1 8 6 1 0 Exames de Admissão em Setembro 
1995 Agosto 18 0        
1995 Agosto 21 0        
1995 Agosto 23 1 UCP 1 8 6 1 0 Exames de Admissão em Setembro 
1995 Agosto 25 0        
1995 Agosto 28 0        
1995 Agosto 30 1 UCP 1 8 6 1 0 Exames de Admissão em Setembro 
1995 Setembro 1 0        
1995 Setembro 4 2 ISTR 1 9 5 1 0 Licenciaturas 
1995 Setembro 4 2 ISGB 1 9 5 1 0 Bacharelatos 
1995 Setembro 6 4 ISGB 1 9 5 1 0 Licenciaturas 
1995 Setembro 6 4 UCP 1 8 6 1 0 Exames de Admissão em Setembro 
1995 Setembro 6 4 ISGB 1 9 5 1 0 Bacharelatos 
1995 Setembro 6 4 IESFF 1 9 5 1 0 Licenciaturas Gestão de Empresas 
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1995 Setembro 11 0        
1995 Setembro 13 0        
1995 Setembro 15 0        
1995 Setembro 18 0        
1995 Setembro 20 0        
1995 Setembro 22 0        
1995 Setembro 25 0        
1995 Setembro 27 0        
1995 Setembro 29 0        
1995 Outubro 2 3 ISCE 2 9 5 1 0 Pós-graduação 
1995 Outubro 2 3 ULUSO 4 8 5 1 0  
1995 Outubro 2 3 IPG 4 9 5 1 0  
1995 Outubro 4 0        
1995 Outubro 6 0        
1995 Outubro 9 0        
1995 Outubro 11 0        
1995 Outubro 13 0        
1995 Outubro 16 0        
1995 Outubro 18 0        
1995 Outubro 20 1 UC 4 8 4 1 0  
1995 Outubro 23 0        
1995 Outubro 25 0        
1995 Outubro 27 0        
1995 Outubro 30 1 UIN 4 8 5 1 0  
1997 Maio 2         
1997 Maio 5         
1997 Maio 7         
1997 Maio 9         
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1997 Maio 14         
1997 Maio 16         
1997 Maio 19         
1997 Maio 21         
1997 Maio 23         
1997 Maio 26         
1997 Maio 28         
1997 Maio 30         
1997 Junho 2         
1997 Junho 4 1 ULU 1 8 5 1 0 Ano lectivo 1997/98 
1997 Junho 6         
1997 Junho 9         
1997 Junho 11         
1997 Junho 13         
1997 Junho 16         
1997 Junho 18         
1997 Junho 20         
1997 Junho 23         
1997 Junho 25         
1997 Junho 27         
1997 Junho 30         
1997 Julho 2         
1997 Julho 4         
1997 Julho 7         
1997 Julho 9         
1997 Julho 11         
1997 Julho 14         
1997 Julho 16         
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1997 Julho 21         
1997 Julho 23         
1997 Julho 25         
1997 Julho 28         
1997 Julho 30         
1997 Agosto 1         
1997 Agosto 4         
1997 Agosto 6         
1997 Agosto 8         
1997 Agosto 11         
1997 Agosto 13         
1997 Agosto 15         
1997 Agosto 18         
1997 Agosto 20         
1997 Agosto 22         
1997 Agosto 25         
1997 Agosto 27         
1997 Agosto 29         
1997 Setembro 1         
1997 Setembro 3         
1997 Setembro 5         
1997 Setembro 8         
1997 Setembro 10         
1997 Setembro 12         
1997 Setembro 15         
1997 Setembro 17 3 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
1997 Setembro 17 3 UAL 1 8 5 1 0 Ingresso 
1997 Setembro 17 3 UI 5 8 5 1 0 Novos Cursos 
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1997 Setembro 19 2 UI 5 8 5 1 0 Novos Cursos 
1997 Setembro 22         
1997 Setembro 24 2 UAL 1 8 5 1 0 Ingresso 
1997 Setembro 24 2 UMO 4 8 5 1 0  
1997 Setembro 26 2 UI 4 8 5 1 0  
1997 Setembro 26 2 UMO 4 8 5 1 0  
1997 Setembro 29         
1997 Outubro 1 1 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
1997 Outubro 3         
1997 Outubro 6         
1997 Outubro 8 1 UI 4 8 5 1 0  
1997 Outubro 10         
1997 Outubro 13         
1997 Outubro 15         
1997 Outubro 17         
1997 Outubro 20         
1997 Outubro 22         
1997 Outubro 24         
1997 Outubro 27         
1997 Outubro 29         
1997 Outubro 31         
1999 Maio 3 0        
1999 Maio 5 0        
1999 Maio 7 0        
1999 Maio 10 0        
1999 Maio 12 0        
1999 Maio 14 0        
1999 Maio 17 0        
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1999 Maio 21 0        
1999 Maio 24 0        
1999 Maio 26 0        
1999 Maio 28 0        
1999 Maio 31 0        
1999 Junho 2 0        
1999 Junho 4 0        
1999 Junho 7 0        
1999 Junho 9 0        
1999 Junho 11 0        
1999 Junho 14 0        
1999 Junho 16 0        
1999 Junho 18 0        
1999 Junho 21 0        
1999 Junho 23 0        
1999 Junho 25 0        
1999 Junho 28 0        
1999 Junho 30 0        
1999 Julho 2 0        
1999 Julho 5 0        
1999 Julho 7 0        
1999 Julho 9 0        
1999 Julho 12 0        
1999 Julho 14 0        
1999 Julho 16 0        
1999 Julho 18 0        
1999 Julho 23 0        
1999 Julho 25 0        
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1999 Julho 30 0        
1999 Agosto 2 0        
1999 Agosto 4 0        
1999 Agosto 6 0        
1999 Agosto 9 0        
1999 Agosto 11 0        
1999 Agosto 23 0        
1999 Agosto 16 0        
1999 Agosto 18 0        
1999 Agosto 20 0        
1999 Agosto 23 0        
1999 Agosto 25 0        
1999 Agosto 27 0        
1999 Agosto 30 0        
1999 Setembro 2 0        
1999 Setembro 3 0        
1999 Setembro 6 0        
1999 Setembro 8 0        
1999 Setembro 10 0        
1999 Setembro 13 0        
1999 Setembro 15 0        
1999 Setembro 17 0        
1999 Setembro 20 0        
1999 Setembro 22 0        
1999 Setembro 24 0        
1999 Setembro 27 0        
1999 Setembro 29 0        
1999 Outubro 1 0        
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1999 Outubro 6 0        
1999 Outubro 8 0        
1999 Outubro 11 0        
1999 Outubro 13 0        
1999 Outubro 15 0        
1999 Outubro 18 0        
1999 Outubro 20 0        
1999 Outubro 22 0        
1999 Outubro 25 0        
1999 Outubro 27 1 UAL 1 8 5 1 0 Ingresso 
1999 Outubro 29 0        
2001 Maio 2 0        
2001 Maio 4 0        
2001 Maio 7 0        
2001 Maio 9 0        
2001 Maio 11 0        
2001 Maio 14 0        
2001 Maio 16 0        
2001 Maio 18 0        
2001 Maio 21 0        
2001 Maio 23 0        
2001 Maio 25 0        
2001 Maio 28 0        
2001 Maio 30 0        
2001 Junho 1 0        
2001 Junho 4 0        
2001 Junho 6 0        
2001 Junho 8 0        







Diário Correio da Manhã: Período de análise: Maio de 1981 a Outubro de 2007  
Dias de semana analisados: Segundas, Quartas e Sextas   
 
 
A imagem pública da Universidade Portuguesa 
 A adaptabilidade na Identidade das Universidades Portuguesas - entre o modelo de Universidade orientada pelo e para o conhecimento, e o modelo da universidade orientada pelo e para o mercado global da educação, 
ao consumo individualizado do conhecimento, sob a orientação do Prof. Doutor Luis Fernando Ramos Fernández. Faculdade de Ciências Sociais e da Comunicação. Universidade de Vigo.  
 
487 
2001 Junho 13 0        
2001 Junho 15 0        
2001 Junho 18 0        
2001 Junho 20 0        
2001 Junho 22 0        
2001 Junho 25 0        
2001 Junho 27 0        
2001 Junho 29 0        
2001 Julho 2 0        
2001 Julho 4 0        
2001 Julho 6 0        
2001 Julho 9 0        
2001 Julho 11 0        
2001 Julho 13 1 ULU 4 8 5 1 0  
2001 Julho 16 0        
2001 Julho 18 0        
2001 Julho 20 0        
2001 Julho 23 0        
2001 Julho 25 0        
2001 Julho 27 0        
2001 Julho 30 0        
2001 Agosto 1 0        
2001 Agosto 3 0        
2001 Agosto 6 0        
2001 Agosto 8 0        
2001 Agosto 10 0        
2001 Agosto 13 0        
2001 Agosto 15 0        
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2001 Agosto 20 0        
2001 Agosto 22 0        
2001 Agosto 24 0        
2001 Agosto 27 0        
2001 Agosto 29 0        
2001 Agosto 31 0        
2001 Setembro 3 0        
2001 Setembro 5 0        
2001 Setembro 7 0        
2001 Setembro 10 0        
2001 Setembro 12 0        
2001 Setembro 14 0        
2001 Setembro 17 0        
2001 Setembro 19 0        
2001 Setembro 21 0        
2001 Setembro 24 0        
2001 Setembro 26 2 ULUSO 4 8 5 1 0 Uma Universidade Preparada para o Futuro 
2001 Setembro 26 2 ULUSO 4 8 5 1 0 Uma Universidade Preparada para o Futuro 
2001 Setembro 28 1 ULUSO 4 8 5 1 0 Uma Universidade Preparada para o Futuro 
2001 Outubro 1 0        
2001 Outubro 3 0        
2001 Outubro 5 0        
2001 Outubro 8 0        
2001 Outubro 10 0        
2001 Outubro 12 0        
2001 Outubro 15 0        
2001 Outubro 17 0        
2001 Outubro 19 0        
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2001 Outubro 24 0        
2001 Outubro 26 0        
2001 Outubro 29 0        
2001 Outubro 31 0        
2003 Maio 5 0        
2003 Maio 7 0        
2003 Maio 9 0        
2003 Maio 12 0        
2003 Maio 14 0        
2003 Maio 16 0        
2003 Maio 19 0        
2003 Maio 21 0        
2003 Maio 23 0        
2003 Maio 26 0        
2003 Maio 28 0        
2003 Maio 30 0        
2003 Junho 2 0        
2003 Junho 4 0        
2003 Junho 6 0        
2003 Junho 9 0        
2003 Junho 11 0        
2003 Junho 13 0        
2003 Junho 16 0        
2003 Junho 18 0        
2003 Junho 20 0        
2003 Junho 23 4 ULUSO 1 8 5 1 0 Administração e Desenvolvimento Regional e Local 
2003 Junho 23 4 ULUSO 2 8 5 1 0 Pós-graduação 
2003 Junho 23 4 UI 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
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2003 Junho 25 0        
2003 Junho 27 0        
2003 Junho 30 0        
2003 Julho 2 0        
2003 Julho 4 0        
2003 Julho 7 1 UI 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
2003 Julho 9 0        
2003 Julho 11 0        
2003 Julho 14 0        
2003 Julho 17 0        
2003 Julho 18 0        
2003 Julho 21 1 ISGB 4 9 5 1 0 Ensino Superior 
2003 Julho 23 0        
2003 Julho 25 0        
2003 Julho 28 0        
2003 Julho 30 0        
2003 Agosto 1 0        
2003 Agosto 4 0        
2003 Agosto 6 0        
2003 Agosto 8 0        
2003 Agosto 11 1 UI 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
2003 Agosto 13 0        
2003 Agosto 15 0        
2003 Agosto 18 0        
2003 Agosto 20 0        
2003 Agosto 22 0        
2003 Agosto 25 0        
2003 Agosto 27 1 UAL 1 8 5 1 0 Ingressos 
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2003 Setembro 1 0        
2003 Setembro 3 0        
2003 Setembro 5 0        
2003 Setembro 8 2 ISGB 4 9 5 1 0 Ensino Superior 
2003 Setembro 8 2 UI 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
2003 Setembro 10 1 UI 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
2003 Setembro 12 0        
2003 Setembro 15 0        
2003 Setembro 17 0        
2003 Setembro 19 0        
2003 Setembro 22 0        
2003 Setembro 24 3 ESEC 4 9 5 1 0  
2003 Setembro 24 3 ULUSO 5 8 5 1 0 Investir no Futuro 
2003 Setembro 24 3 ULUSO 2 8 5 1 0 Licenciaturas 
2003 Setembro 26 0        
2003 Setembro 29 0        
2003 Outubro 1 0        
2003 Outubro 3 0        
2003 Outubro 6 0        
2003 Outubro 8 0        
2003 Outubro 10 0        
2003 Outubro 13 0        
2003 Outubro 14 0        
2003 Outubro 17 0        
2003 Outubro 22 0        
2003 Outubro 24 0        
2003 Outubro 27 0        
2003 Outubro 29 0        
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2005 Maio 2 0        
2005 Maio 4 0        
2005 Maio 6 1 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
2005 Maio 9 0        
2005 Maio 11 0        
2005 Maio 13 1 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
2005 Maio 16 0        
2005 Maio 18 0        
2005 Maio 20 1 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
2005 Maio 23 0        
2005 Maio 25 0        
2005 Maio 27 0        
2005 Maio 30 0        
2005 Junho 1 0        
2005 Junho 3 0        
2005 Junho 6 0        
2005 Junho 8 0        
2005 Junho 10 0        
2005 Junho 13 0        
2005 Junho 15 0        
2005 Junho 17 0        
2005 Junho 20 0        
2005 Junho 22 0        
2005 Junho 24 0        
2005 Junho 27 0        
2005 Junho 29 0        
2005 Julho 1 0        
2005 Julho 4 0        
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2005 Julho 8 0        
2005 Julho 11 0        
2005 Julho 13 0        
2005 Julho 15 0        
2005 Julho 18 0        
2005 Julho 20 0        
2005 Julho 22 0        
2005 Julho 25 0        
2005 Julho 27 0        
2005 Julho 29 1 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
2005 Agosto 1 0        
2005 Agosto 3 0        
2005 Agosto 5 0        
2005 Agosto 8 0        
2005 Agosto 10 0        
2005 Agosto 12 0        
2005 Agosto 15 0        
2005 Agosto 17 0        
2005 Agosto 19 0        
2005 Agosto 22 0        
2005 Agosto 24 0        
2005 Agosto 26 0        
2005 Agosto 29 0        
2005 Agosto 31 0        
2005 Setembro 2 0        
2005 Setembro 5 1 UAL 4 8 5 1 0  
2005 Setembro 7 1 ISLA 4 9 5 1 0  
2005 Setembro 9 0        
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2005 Setembro 14 1 ISGB 4 9 5 1 0 25 Anos 
2005 Setembro 16 0        
2005 Setembro 19 1 ULUSO 5 8 5 1 0 Cursos livres 
2005 Setembro 21 1 ULUSO 5 8 5 1 0 Cursos livres 
2005 Setembro 23 0        
2005 Setembro 26 0        
2005 Setembro 28 1 UBI 4 8 5 1 0  
2005 Setembro 30 0        
2005 Outubro 3 0        
2005 Outubro 5 0        
2005 Outubro 7 0        
2005 Outubro 10 0        
2005 Outubro 12 0        
2005 Outubro 14 1 ULUSO 4 8 5 1 0  
2005 Outubro 17 0        
2005 Outubro 19 0        
2005 Outubro 21 0        
2005 Outubro 24 0        
2005 Outubro 26 0        
2005 Outubro 28 0        
2005 Outubro 31 0        
2007 Maio 2 0        
2007 Maio 4 0        
2007 Maio 7 0        
2007 Maio 9 0        
2007 Maio 11 1 UAL 3 8 5 1 0 Conferencia 
2007 Maio 14 0        
2007 Maio 16 0        
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2007 Maio 21 0        
2007 Maio 23 0        
2007 Maio 25 1 ULU 1 8 5 1 0 Acesso a Universidade se já fez 23 ano entre 
2007 Maio 28 0        
2007 Maio 30 0        
2007 Junho 2 0        
2007 Junho 4 0        
2007 Junho 6 0        
2007 Junho 9 0        
2007 Junho 11 0        
2007 Junho 13 1 ULU 1 8 5 1 0 Acesso a Universidade se já fez 23 ano entre 
2007 Junho 16 0        
2007 Junho 18 1 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
2007 Junho 20 0        
2007 Junho 23 0        
2007 Junho 25 0        
2007 Junho 27 0        
2007 Junho 30 0        
2007 Julho 1 0        
2007 Julho 4 0        
2007 Julho 6 0        
2007 Julho 8 0        
2007 Julho 11 0        
2007 Julho 13 0        
2007 Julho 15 0        
2007 Julho 18 0        
2007 Julho 20 0        
2007 Julho 22 0        
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2007 Julho 27 1 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
2007 Julho 29 0        
2007 Agosto 1 0        
2007 Agosto 3 0        
2007 Agosto 6 0        
2007 Agosto 8 1 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
2007 Agosto 10 0        
2007 Agosto 13 0        
2007 Agosto 15 0        
2007 Agosto 17 0        
2007 Agosto 20 0        
2007 Agosto 22 0        
2007 Agosto 24 1 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
2007 Agosto 27 0        
2007 Agosto 29 0        
2007 Agosto 31 0        
2007 Setembro 3 0        
2007 Setembro 5 0        
2007 Setembro 7 0        
2007 Setembro 10 0        
2007 Setembro 12 0        
2007 Setembro 14 0        
2007 Setembro 17 0        
2007 Setembro 19 0        
2007 Setembro 21 0        
2007 Setembro 24 0        
2007 Setembro 26 1 ULUSO 1 8 5 1 0 Direito 
2007 Setembro 28 0        
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2007 Outubro 3 1 ULU 2 8 5 1 0 Mestrados 
2007 Outubro 5 0        
2007 Outubro 8 0        
2007 Outubro 10 0        
2007 Outubro 12 0        
2007 Outubro 15 0        
2007 Outubro 17 0        
2007 Outubro 19 0        
2007 Outubro 22 0        
2007 Outubro 24 0        
2007 Outubro 26 0        
2007 Outubro 29 0        
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Ano Mês Dias 
Total 
 Anúncios 
P/ Jornal  EES Categ. Ensino Sector Logo. Imagens  Frase  
1981 Maio 1 0        
1981 Maio 8 0        
1981 Maio 16 0        
1981 Maio 23 0        
1981 Maio 30 1 UNL 2 8 4 1 0 Curso de Pós-Graduação e Gestão de Empresas (M.B.A.) 
1981 Junho 6 0        
1981 Junho 13 0        
1981 Junho 20 1 ISPA 1 8 5 1 0 Ano lectivo de 1981/82 Matriculas para o 1º Ano do Curso Superior de Psicologia 
1981 Junho 27 0        
1981 Julho 4 1 UCP 2 8 6 1 0 2º Curso Pós-Licenciatura em Economia Europeia 
1981 Julho 11 0        
1981 Julho 18 0        
1981 Julho 25 0        
1981 Agosto 1 0        
1981 Agosto 8 0        
1981 Agosto 15 0        
1981 Agosto 22 0        
1981 Agosto 29 0        
1981 Setembro 5 0        
1981 Setembro 12 0        
1981 Setembro 19 2 ISPA 2 8 5 1 0 Estudos Avançados Psicologia Educacional  
1981 Setembro 19 2 UCP 1 8 6 0 0 Direito, Adm. E Gestão, Economia 
1981 Setembro 26 1 ISLA 5 9 5 1 0 Um Diploma de Competência 
1981 Outubro 3 1 UNL 4 8 4 1 0  
1981 Outubro 10 1 ISPA 1 8 5 0 0 Ano lectivo de 1981/82 Matriculas 
1981 Outubro 17 0        
1981 Outubro 24 0        
1983 Maio 7         
1983 Maio 14 1  UNL 2 8 4 1 0 Curso de Pós-Graduação (Mestrado)em Gestão de Empresas (M.B.A.) 
1983 Maio 21         
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1983 Junho 4         
1983 Junho 10 2 IST 2 8 4 0 0 Curso Mestrado Engenharia Electrotécnica de Computadores 
1983 Junho 18 2 IST 4 8 4 1 0  
1983 Junho 25 3 IST 4 8 4 1 0  
1983 Junho 25 3 ISLA 5 9 5 1 0 Um Diploma de Competência  
1983 Julho 2 3 UMI 4 8 4 1 0  
1983 Julho 2 3 ISG 4 8 5 1 0 Novas Instalações 
1983 Julho 2 3 UTL 4 9 4 1 0  
1983 Julho 9 2 ISG 4 8 5 0 0 Novas Instalações 
1983 Julho 9 2 UNL 4 8 4 1 0  
1983 Julho 16 1 UNL 1 8 4 0 0 Ano Lectivo 1983-84 
1983 Julho 23 3 ISLA  5 9 5 1 0 Um Diploma de Competência 
1983 Julho 23 3 UAV 2 8 4 1 0 Mestrado em Geoquímica 
1983 Julho 23 3 ISLA  1 9 5 0 0 Curso Superior de Informática 
1983 Julho 30 1 ISG 5 8 5 1 1 Um desafio ao futuro 
1983 Agosto 6 3 UC 2 8 4 1 0 Curso de Estudos Europeus 
1983 Agosto 6 3 IST 2 8 4 0 0 Curso de Mestrado em Engenharia de Estruturas 
1983 Agosto 6 3 UTL 4 8 4 1 0  
1983 Agosto 13 1 ISG 5 8 5 1 1 Um desafio ao futuro 
1983 Agosto 20 1 ISG 5 8 5 1 1 Um desafio ao futuro 
1983 Agosto 27 1 ISG 5 8 5 1 1 Um desafio ao futuro 
1983 Setembro 3 2 ISG 5 8 5 1 1 Um desafio de futuro 
1983 Setembro 3 2 IST 4 8 4 1 0  
1983 Setembro 10 1        
1983 Setembro 17 1        
1983 Setembro 24 2 ISLA  5 9 5 1 0 Um diploma de competência  
1983 Setembro 24 2 ISG 1 8 5 1 0 Matriculas 
1983 Outubro 1 1 ISG 5 8 5 1 1 Um desafio de futuro 
1983 Outubro 8 0        
1983 Outubro 15 2 ISG 2 8 5 1 0 Programa de Aperfeiçoamento em gestão 
1983 Outubro 15 2 UNL 4 8 4 1 0  
1983 Outubro 22 0        
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1985 Maio 11 2 IST 4 8 4 1 0  
1985 Maio 11 2 UTL 1 8 4 1 0 Acesso à Universidade 
1985 Maio 18 0        
1985 Maio 25 2 IST 2 8 4 0 0 Curso de Mestrado Biotecnologia 
1985 Maio 25 2 UCP 1 8 6 1 0 Curso de Marketing de Produtos Alimentares 
1985 Junho 1 0        
1985 Junho 8 2 UCP 2 8 6 1 0 3º Curso de Gestão CEOG 
1985 Junho 8 2 IST 4 8 4 1 0  
1985 Junho 15 3 UTL 2 8 4 0 0 2º Curso de Mestrado Matemática Aplicada 
1985 Junho 15 3 IST 2 8 4 0 0 3º Curso de Mestrado Engenharia Eletr. E Computadores  
1985 Junho 15 3 UCP 2 8 6 1 0 3º Curso de Gestão CEOG 
1985 Junho 22 2 UNL 2 8 4 0 0 Curso de Mestrado em Literatura e Cultura Portuguesa 
1985 Junho 22 2 ULIV 1 8 5 0 0 Inscrições para exames de admissão 1º ano 
1985 Junho 29 6 UP 2 8 4 0 0 Curso de Mestrado   
1985 Junho 29 6 IST 2 8 4 0 0 3º Curso de Mestrado Engenharia Eletr. E Computadores  
1985 Junho 29 6 UTL 2 8 4 0 0 3º Curso Espe Conducente ao Mestrado em Org e Gestão de Empresas 
1985 Junho 29 6 UTL 2 8 4 0 0 Mestrado em Economia 
1985 Junho 29 6 ISPA 1 8 5 1 0 ISPA Ano Lectivo 1985/86 
1985 Junho 29 6 UCP   1 8 6 1 0 Curso qualidade na industria alimentar  
1985 Julho 5 4 ISG 1 8 5 1 0 Curso Superior de Gestão 
1985 Julho 5 4 IST 2 8 4 0 0 Curso de Mestrado em Química 
1985 Julho 5 4 IST 2 8 4 0 0 Curso de Programação em VAX-11/780 
1985 Julho 5 4 UTL 4 8 4 0 0 Inst. Superior de Economia 
1985 Julho 13 3 ISG 1 8 5 1 0 Curso Superior de Gestão 
1985 Julho 13 3 IST 2 8 4 0 0 Mestrado em Engenharia e Construção Mecânica  
1985 Julho 13 3 IST 2 8 4 0 0 Curso de Programação em VAX-11/780 
1985 Julho 20 1 ISG 1 8 5 1 0 Curso Superior de Gestão 
1985 Julho 27 2 UNL 2 8 4 1 0 2º Curso Especialização em Engenharia da Qualidade 
1985 Julho 27 2 ISG 1 8 5 1 0 Curso Superior de Gestão 
1985 Agosto 3 2 UCP   2 8 6 1 0 Curso de Reciclagem para Economistas 
1985 Agosto 3 2 UNL 2 8 4 1 0 Mestrado 
1985 Agosto 10 0        
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1985 Agosto 17 2 UCP 2 8 6 1 0 6 º Curso Pós Licenciatura em Estudos Europeus 1985/86 
1985 Agosto 24 0        
1985 Agosto 31 1 ISLA 1 9 5 1 0 Abertas as Inscrições 
1985 Setembro 7 4 UNL 2 8 4 1 0 Mestrado  
1985 Setembro 7 4 UNL 4 8 4 1 0  
1985 Setembro 7 4  UC 1 8 4 1 0 Curso de Estudos Europeus  
1985 Setembro 7 4 UP 2 8 4 0 0 Mestrado em Construções de Edifícios 
1985 Setembro 14 1 ISG 1 8 5 1 0 Curso Superior de Gestão 
1985 Setembro 21 1 ISG 1 8 5 1 0 Curso Superior de Gestão 
1985 Setembro 28 0        
1985 Outubro 4 1 ULIV 4 8 5 0 0 Universidade Livre  
1985 Outubro 19 0        
1985 Outubro 26 1 UCP 2 8 6 1 0 Curso de Reciclagem para Economistas  
1987 Maio 1 0        
1987 Maio 9 1 UNL 2 8 4 1 0 Curso de Pós-Graduação (Mestrado) 
1987 Maio 16 2 ISG 1 8 5 1 0 Curso de Gestão Estratégica  
1987 Maio 16 2 ISG 1 8 5 1 0 Estratégica Financeira  
1987 Maio 23 1 UNL 2 8 4 1 0 Mestrado e Doutoramento em Economia 
1987 Maio 30 0        
1987 Junho 6 2 UNL 1 8 4 1 0 Gestão de Fundos de Pensão e de Fundos Mobiliários  
1987 Junho 6 2 ISG 1 8 5 1 0 Curso Superior de Gestão  
1987 Junho 13 2 ISG 1 8 5 1 0 Curso Superior de Gestão  
1987 Junho 13 2 IST 4 8 4 1 0  
1987 Junho 20 0        
1987 Junho 27 3 UTL 2 8 4 1 0 2 º Curso de Mestrado em Construção 
1987 Junho 27 3 UCP 4 8 6 1 0  
1987 Junho 27 3 ISG 1 8 5 1 0 Curso Superior de Gestão  
1987 Julho 4 2 ISCE 4 9 5 1 0  
1987 Julho 4 2 ISCE 4 9 5 1 0  
1987 Julho 11 1 UAL  1 8 5 0 0 Inscrições Abertas Exames  
1987 Julho 17 2 ULU 1 8 5 1 0 Exames de Admissão 
1987 Julho 17 2 UNL 2 8 4 1 0 Mestrado  
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1987 Julho 25 6 UAL 1 8 5 1 0 Inscrições Abertas Exames  
1987 Julho 25 6 ISG 1 8 5 1 0 Curso Superior de Gestão  
1987 Julho 25 6 UCP 1 8 6 1 0 Curso de Licenciatura Adm e Gestão de Empresas 
1987 Julho 25 6 UCP 1 8 6 1 0 Curso de Gestão CEOG 
1987 Julho 25 6 UPOR 4 8 5 1 0  
1987 Agosto 1 4 UIN 1 8 5 1 0 Ano Lectivo de 1987/1988 
1987 Agosto 1 4 UP 2 8 4 0 0 Mestrado em Construção de Edifícios  
1987 Agosto 1 4 ULU 1 8 5 1 0 Exames de Admissão 2ª época 
1987 Agosto 1 4 ISPA  1 8 5 1 0 ISPA ano lectivo 1987/88 
1987 Agosto 8 2 UL 4 8 5 1 0 Universidade Lusíada 
1987 Agosto 8 2 UL 2 8 4 0 0 2º Curso de Estudos Europeus  
1987 Agosto 15 1 UIN 4 8 5 1 0 Universidade Internacional  
1987 Agosto 22 4 UP 4 8 4 1 0  
1987 Agosto 22 4 UCP 2 8 6 1 0 8 curso de pós Licenciatura em Estudos Europeus 
1987 Agosto 22 4 UC 2 8 4 1 0 Curso de Estudos Europeus  
1987 Agosto 22 4 ISG 1 8 5 1 0 Curso Superior de Gestão  
1987 Agosto 29 3 UAL 1 8 5 1 0 Inscrições Matriculas  
1987 Agosto 29 3 ISG 1 8 5 1 0 Curso Superior de Gestão  
1987 Agosto 29 3 ULU 4 8 5 1 0 Universidade Lusíada 
1987 Setembro 5 4 UCP 2 8 6 1 0 8 curso de pós Licenciatura em Estudos Europeus 
1987 Setembro 5 4 ISG 5 8 5 1 1 Uma resposta á Europa  
1987 Setembro 5 4 UAL 1 8 5 1 0 Inscrições Matriculas  
1987 Setembro 5 4 ULU 4 8 5 1 0 Universidade Lusíada 
1987 Setembro 12 2 ISG 1 8 5 1 0 Curso Superior de Gestão  
1987 Setembro 12 2 ULU 4 8 5 1 0 Universidade Lusíada 
1987 Setembro 19 3 ISG 5 8 5 1 1 Uma resposta á Europa  
1987 Setembro 19 3 UCP  2 8 6 0 0 Mestrado em Direito  
1987 Setembro 19 3 ULU 4 8 5 1 0 Universidade Lusíada 
1987 Setembro 26 1 ULU 4 8 5 1 0 Universidade Lusíada 
1987 Outubro 3 2 UIN 4 8 5 1 0 Universidade Internacional  
1987 Outubro 3 2 ULU 4 8 5 1 0 Universidade Lusíada  
1987 Outubro 10 0        
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1987 Outubro 24 0        
1987 Outubro 31 1 UCP 4 8 6 1 0  
1989 Maio 6 1 ISG 2 8 5 1 1 Curso de especialização em Gestão Bancária  
1989 Maio 13 3 ISG 1 8 5 1 1 curso superior de gestão 
1989 Maio 13 3 IST 2 8 4 1 0 Mestrado Em Transportes  
1989 Maio 13 3 UNL 2 8 4 1 0 Mestrado e Doutoramento em Economia  
1989 Maio 20 3 ISG 2 8 5 1 1 Cursos para recém-licenciado 
1989 Maio 20 3 UTL 2 8 4 0 0 Cursos Avançados em Biotecnologia 
1989 Maio 20 3 ISG 2 8 5 1 1 Curso de especialização em Gestão Bancária  
1989 Maio 27 5 ISG 1 8 5 1 1 curso superior de gestão 
1989 Maio 27 5 IST 2 8 4 0 0 Mestrado Em Transportes  
1989 Maio 27 5 UTL 2 8 4 1 0 Curso de Mestrado em Economia 
1989 Maio 27 5 IST 2 8 4 0 0 Curso de Mestrado em Biotecnologia (Engenharia Bioquímica) 
1989 Maio 27 5 UP 2 8 4 1 0 Curso De Pós-graduação (Mestrado))em Gestão de Empresas 
1989 Junho 10 1 IST 2 8 4 0 0 Mestrado Em Engenharia Electrotécnica e de Computadores 
1989 Junho 16 2 ISPA 1 8 5 1 0 Licenciatura em Psicologia 
1989 Junho 16 2 ISAG 1 9 5 0 0 Curso Superior de Gestão  
1989 Junho 24 3 ISAG 1 9 5 0 0 Curso Superior de Gestão  
1989 Junho 24 3 ISPA 1 8 5 1 0 Licenciatura em Psicologia 
1989 Junho 24 3 UAL 1 8 5 1 0 Licenciatura reconhecidas nos termos do decreto-lei 
1989 Julho 1 7 UIN 4 8 5 1 0  
1989 Julho 1 7 UCP 2 8 6 1 0 Mestrados em Direito 
1989 Julho 1 7 UCP 1 8 6 1 0 Exames de Admissão 
1989 Julho 1 7 ULU 1 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
1989 Julho 1 7 UIN 5 8 5 1 0 Novas oportunidades no ensino Universitário 
1989 Julho 1 7 UPOR 1 8 5 0 0 Provas Especificas para Licenciaturas 
1989 Julho 1 7 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
1989 Julho 8 1 UIN 1 8 5 1 0 Cursos com qualificações académicas diversas 
1989 Julho 8 1 UCP 2 8 6 1 0 7ºcurso de gestão ceog 
1989 Julho 15 3 ISG 1 8 5 1 1 Curso Superior de gestão 
1989 Julho 15 3 ISPA 2 8 5 1 0 Pós-graduação 
1989 Julho 15 3 ISPA 2 8 5 1 0 Diploma de estudos em psicologia da educação 
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1989 Julho 16 2 ISAG 1 9 5 0 0 curso superior de gestão 
1989 Julho 22 4 UTL 2 8 4 1 1 Mestrado em Matemática aplicada a Económica e a gestão 
1989 Julho 22 4 ISG 1 8 5 1 1 Curso Superior de gestão 
1989 Julho 22 4 UNL 4 8 4 1 0 Instituto de higiene e medicinal tropical 
1989 Julho 22 4 UP 1 8 4 0 0 Licenciatura em ciências da educação (Ramo Educação da Criança) 
1989 Julho 29 5 ISG 1 8 5 1 1 Curso Superior de gestão 
1989 Julho 29 5 UAL 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
1989 Julho 29 5 ISPA 1 8 5 0 0 Licenciaturas em Psicologia 
1989 Julho 29 5 ISG 1 8 5 1 1 Curso Superior de gestão 
1989 Julho 29 5 ISPA 1 8 5 0 0 Licenciatura em Psicologia 
1989 Agosto 13 3 UC 1 8 4 1 0 Curso de Estudos Europeus 
1989 Agosto 13 3 ISPA 1 8 5 1 0 Licenciatura em Psicologia 
1989 Agosto 13 3 ISAG 1 9 5 0 0 Curso Superior de gestão 
1989 Agosto 26 1 UIN 1 8 4 1 0 Cursos 
1989 Setembro 2 3 ISG 1 8 5 1 1 Curso Superior de Gestão 
1989 Setembro 2 3 ULU 1 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
1989 Setembro 2 3 UIN 4 8 5 1 0 Instituto Pré  -Universitário Internacional 
1989 Setembro 9 7 ISPA 1 8 5 1 0 Pós-graduação 
1989 Setembro 9 7 UIN 5 8 5 1 0 Novas Oportunidades de Ensino Universitário 
1989 Setembro 9 7 ISG 2 8 5 1 0 Programação 
1989 Setembro 9 7 UL 2 8 4 0 0 4º curso de Estudos Europeus 
1989 Setembro 9 7 ISG 1 8 5 1 1 Curso Superior de Gestão 
1989 Setembro 9 7 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
1989 Setembro 9 7 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
1989 Setembro 16 2 ISG 1 8 5 1 1 Curso Superior de Gestão 
1989 Setembro 16 2 ISPA 4 8 5 1 0 Departamento de informática 
1989 Setembro 23 1 UIN 5 8 5 1 0 Novas Oportunidades no Ensino Superior 
1989 Outubro 7 2 UIN 5 8 5 1 0 Novas Oportunidades no Ensino Superior 
1989 Outubro 7 2 UAL 2 8 5 1 0 Curso de Especialização em Museologia social 
1991 Maio 4 3 ISEG 2 8 4 1 0 Pós-graduação 
1991 Maio 4 3 UTL 2 8 4 0 0 Cursos de mestrado 
1991 Maio 4 3 UP 2 8 4 1 0 curso de pos-graduação (Mestrado)em Gestão de Empresas 
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1991 Maio 11 8 UTL 2 8 4 1 0 Curso de Mestrado em Economia e Gestão de Ciência e Tecnologia 
1991 Maio 11 8 UTL 2 8 4 1 0 Curso de Mestrado em Economia e Gestão de Ciência e Tecnologia 
1991 Maio 11 8 UTL 2 8 4 1 0 Curso de Mestrado em Matemática Aplicada a economia e a Gestão 
1991 Maio 11 8 UTL 2 8 4 1 0 Mestrado em gestão 
1991 Maio 11 8 UTL 2 8 4 1 0 Curso de mestrado em Economia e Politica da energias do ambiente 
1991 Maio 11 8 UP 2 8 4 1 0 curso de pos-graduação  (Mestrado)em Gestão de Empresas 
1991 Maio 11 8 UP 2 8 4 1 0 Curso de Mestrado em Economia 
1991 Maio 18 4 UIN 1 8 5 1 0 Ano Lectivo de 1991/92 
1991 Maio 18 4 IST 2 8 4 0 0 Curso de Mestrado em Biotecnologia  
1991 Maio 18 4 ISCTE  2 8 4 1 0 Mestrado em Gestão /MBA 
1991 Maio 18 4 UP 2 8 4 1 0 Curso de Mestrado em Economia 
1991 Maio 25 8 IST 2 8 4 1 0 Mestrado em Eng. Mecânica 
1991 Maio 25 8 ISPA  4 8 5 1 0 Instituto Superior de Psicologia Aplicada 
1991 Maio 25 8 ULU 1 8 5 1 0 Ano Lectivo de 1991/92 
1991 Maio 25 8 IST 2 8 4 0 0 Curso Mestrado Eng. Aplicada  
1991 Maio 25 8 UTL 2 8 4 1 0 Curso de Mestrado 
1991 Maio 25 8 ISCTE  5 8 4 1 0 Janelas para o futuro da Gestão  
1991 Maio 25 8 ISPA  2 8 5 1 0 Mestrados  
1991 Maio 25 8 ISCTE  2 8 4 1 0 Mestrado em Gestão /MBA 
1991 Junho 1 4 UTL 5 8 4 1 0 Uma Licenciatura 
1991 Junho 1 4 ISG 2 8 5 1 1 Curso Superior de Gestão  
1991 Junho 1 4 UPOR 4 8 5 1 0 0 
1991 Junho 1 4 ISG 1 8 5 1 0 plano de estudos 
1991 Junho 8 7 ISG 2 8 5 1 1 Curso Esp. Gestão Bancária 
1991 Junho 8 7 ISG 1 8 5 1 1 Curso Superior de Gestão  
1991 Junho 8 7 IPP 4 9 4 1 0  
1991 Junho 8 7 ISG 4 8 5 1 0  
1991 Junho 8 7 UAL 1 8 5 1 0 Ano Lectivo 1991 / 92 
1991 Junho 8 7 UNL 1 8 4 1 0 Acesso aos Cursos se Licenciatura 
1991 Junho 8 7 ISCTE  2 8 4 1 0 Mestrado em Gestão /MBA 
1991 Junho 15 6 ULU 4 8 5 1 0  
1991 Junho 15 6 ISPA  4 8 5 1 0 Instituto Superior de Psicologia Aplicada 
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1991 Junho 15 6 IST 2 8 4 1 0 Mestrado em Transportes  
1991 Junho 15 6 UTL 2 8 4 1 0 Curso de prós Graduação 
1991 Junho 15 6 ISCTE  2 8 4 1 0 Mestrado em Gestão    
1991 Junho 22 7 UTL 4 8 4 0 0 Departamento de engenharia electrotécnica e de computadores 
1991 Junho 22 7 ISG 2 8 5 1 1 Curso de Especialização em Gestão bancária 
1991 Junho 22 7 ISPA 2 8 5 1 0 Mestrado em Comportamento Organizacional 
1991 Junho 22 7 ISPA 1 8 5 1 0 Licenciatura em Psicologia 
1991 Junho 22 7 IST 2 8 4 1 0 Mestrado em Hidráulica e RH 
1991 Junho 22 7 ISCTE  2 8 4 1 0 Mestrado Em Gestão/MBA 
1991 Junho 22 7 ISG 2 8 5 1 1 Cursos para quadros Superiores 
1991 Junho 29 5 UIN 4 8 5 1 0  
1991 Junho 29 5 ISG 1 8 5 1 1 Curso superior de Gestão  
1991 Junho 29 5 UTL 2 8 4 1 0 Mestrado em Eng. Electrotécnica e de computadores 
1991 Junho 29 5 ULU 4 8 5 1 0  
1991 Junho 29 5 UNL 2 8 4 1 0 cursos de Pós-graduação em Engenharia sanitária 
1991 Julho 6 3 ISG 2 8 5 1 1 Curso de Especialização em Gestão bancária 
1991 Julho 6 3 ISG 1 8 5 1 1 Curso Superior de Gestão  
1991 Julho 6 3 UNL 2 8 4 1 0 Mestrado em estatística e optimização 
1991 Julho 13 3 UCP 2 8 6 1 0 curso de pós-graduação em desenvolvimento pessoal e social 
1991 Julho 13 3 ULU 4 8 5 1 0  
1991 Julho 13 3 ISG 1 8 5 1 1 Curso Superior de Gestão  
1991 Julho 20 5 ISG 1 8 5 1 1 Curso Superior de Gestão  
1991 Julho 20 5 ISPA 2 8 5 1 0 mestrado em psicologia educacional 
1991 Julho 20 5 ISPA 2 8 5 1 0 Mestrado em Comportamento Organizacional 
1991 Julho 20 5 ISG 2 8 5 1 1 Curso de Especialização em Gestão bancária 
1991 Julho 20 5 ISPA 1 8 5 1 0 Licenciatura em Psicologia 
1991 Julho 27 2 UNL 2 8 4 1 0 cursos de Pós-graduação em Engenharia sanitária 
1991 Julho 27 2 ISG 1 8 5 1 1 Curso Superior de Gestão  
1991 Agosto 10 4 UCP 2 8 6 1 0 curso de mestrado em directo 
1991 Agosto 10 4 UCP 2 8 6 1 0 curso de mestrado em direito comunitário 
1991 Agosto 10 4 ULU 1 8 5 1 0 licenciatura em historia 
1991 Agosto 10 4 ULU 4 8 5 1 0  
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1991 Agosto 17 2 UC 2 8 4 1 0 mestrados em engenharia civil 
1991 Agosto 24 3 ULU 4 8 5 1 0  
1991 Agosto 24 3 ULU 4 8 5 1 0 departamento de matemáticas  aplicadas 
1991 Agosto 24 3 ULU 1 8 5 1 0 licenciatura em historia 
1991 Agosto 31 5 ISPA 1 8 5 1 0 licenciatura em psicologia 
1991 Agosto 31 5 UNL 2 8 4 1 0 mestrado em engenharia informática 
1991 Agosto 31 5 IST 2 8 4 1 0 4º mestrado em construção 
1991 Agosto 31 5 ULU 4 8 5 1 0 departamento de matemáticas  aplicadas 
1991 Agosto 31 5 ISAG 1 9 5 0 0 Curso Superior de Gestão  
1991 Setembro 7 4 ISG 2 8 5 1 1 curso de especialização em gestão bancária 
1991 Setembro 7 4 ISG 1 8 5 1 1 curso superior de gestão 
1991 Setembro 7 4 UTL 2 8 4 0 0 curso avançado em biotecnologia 
1991 Setembro 7 4 UNL 2 8 4 1 0 mestrado em engenharia industrial 
1991 Setembro 14 2 ISG 2 8 5 1 1 curso de especialização em gestão bancária 
1991 Setembro 14 2 ISG 1 8 5 1 1 curso superior de gestão 
1991 Setembro 28 1 ISG 2 8 5 1 1 curso para quadros superiores 
1991 Setembro 28 3 ISG 4 8 5 1 1 sessão solene de do ano lectivo de 1991/1992 
1991 Setembro 28 3 UCP 2 8 6 1 0 mestrado em filosofia moderna e contemporânea 
1991 Outubro 4 8 ISCTE  1 8 4 0 0 curso superior de informática 
1991 Outubro 4 8 UMO 1 8 5 1 0 Organização e Gestão de Empresas 
1991 Outubro 4 8 IPG 1 9 5 0 0 Cursos 
1991 Outubro 4 8 ISG 4 8 5 1 1 sessão solene de do ano lectivo de 1991/1992 
1991 Outubro 4 8 IPA 4 8 5 0 0 instituto politécnico 
1991 Outubro 4 8 UNL 2 8 4 0 0 Cursos de Mestrado 
1991 Outubro 4 8 ISLA 4 9 5 0 0 ISLA-PORTO- BRAG 
1993 Maio 15 0        
1993 Maio 22 9 UTL 2 8 4 1 0 Curso de Mestrado em Nutrição Vegetal, Fertilidade dos Solos e Fertilização 
1993 Maio 22 9 UIN 5 8 5 1 0 Escolhe 
1993 Maio 22 9 ISCE 2 9 5 1 0 Formação Continua 
1993 Maio 22 9 UTL 2 8 4 1 0 Mestrado em Engenharia Electrotécnica e de Computadores  
1993 Maio 22 9 UTL 2 8 4 1 0 Curso de Mestrado a Funcionar no ISA em 1993/94 
1993 Maio 22 9 UP 2 8 4 1 0 Curso de Mestrado em Economia 
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1993 Maio 22 9 UTL 2 8 4 1 0 6º Curso de mestrado em Planeamento Regional e Urbano 
1993 Maio 22 9 IST 2 8 4 1 0 Mestrado em Transportes 
1993 Maio 29 6 ISPA 2 8 5 1 0 Formação continua de Professores Programa Foco 
1993 Maio 29 6 ISCTE  2 8 4 1 0 4º Curso de Mestrado em Sociologia 
1993 Maio 29 6 UTL 2 8 4 1 0 Pós-graduação em Analise Financeira 
1993 Maio 29 6 IESFF 2 9 5 1 0 Curso de Pós-graduação em Gestão e Fiscalidade 
1993 Maio 29 6 UP 2 8 4 1 0 MBA 1993/94 
1993 Junho 5 11 UNL 4 8 4 1 0 Departamento de Física 
1993 Junho 5 11 UL 1 8 4 0 0 Licenciatura em Ciências da Educação 
1993 Junho 5 11 ISPA 2 8 5 1 0 Mestrados e Cursos de Pós - graduação 
1993 Junho 5 11 ISPA 4 8 5 1 0 ISPA 
1993 Junho 5 11 ISPA 1 8 5 1 0 Ano Lectivo 1993/94 
1993 Junho 5 11 ULU 2 8 5 1 0 Cursos Intensivos de Preparação 
1993 Junho 5 11 ISTR 1 9 5 1 1 Curso Superior de Engenharia Mecatrónica 
1993 Junho 5 11 INP 2 8 5 1 0 Marpe-Mestrado em Relações Publicas Europeias 
1993 Junho 5 11 ULU 4 8 5 0 1 Colégio Maior Camilo Castelo Branco 
1993 Junho 5 11 ISEG 3 8 4 1 0 O Papel do Marketing na Recuperação da Crise 
1993 Junho 12 10 ISG 1 8 5 1 1 Curso Superior de Gestão 
1993 Junho 12 10 IST 3 8 4 1 0 Novas Ideias Para a Universidade 
1993 Junho 12 10 ISG 2 8 5 1 1 Cursos de Pós - graduação 
1993 Junho 12 10 UPOR 4 8 5 1 0  
1993 Junho 12 10 ISPA 1 8 5 1 0 Licenciatura em Psicologia 
1993 Junho 12 10 ISG 2 8 5 1 0 Centro de Formação Continua 
1993 Junho 12 10 IESFF 2 9 5 1 0 Curso de Pós-graduação em Gestão e Fiscalidade 
1993 Junho 12 10 UNL 2 8 4 1 0 Programas de Pós-graduação 
1993 Junho 12 10 IPP 1 9 4 1 0 Bacharelato em Engenharia 
1993 Junho 19 4 ULU 1 8 5 1 0 Ingresso nos Cursos de Licenciatura 
1993 Junho 19 4 UP 2 8 4 1 0 Curso de Mestrado em engenharia Electrotécnica de Computadores 
1993 Junho 19 4 UIN 5 8 5 1 0 Escolha 
1993 Junho 19 4 ISG 3 8 5 1 0 A Competitividade das Empresas e os Excedentes de Pessoal 
1993 Junho 26 11 ISAG 1 9 5 0 0 Curso Superior de Gestão 
1993 Junho 26 11 IST 2 8 4 1 0 Curso de mestrado em Matemática Aplicada 
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1993 Junho 26 11 ISPA 1 8 5 1 0 Licenciatura em Psicologia 
1993 Junho 26 11 ISPA 2 8 5 1 0 Cursos de Pós - graduação 
1993 Junho 26 11 UNL 2 8 4 1 0 Programa de Pós-graduação 
1993 Junho 26 11 IST 1 8 4 1 0 Engenharia e Gestão Industrial 
1993 Junho 26 11 UMO 1 8 5 1 0 Licenciaturas Oficialmente Reconhecidas 
1993 Junho 26 11 ISPA 4 8 5 1 0 ISPA 
1993 Junho 26 11 IST 3 8 4 1 0 Novas Ideias Parar a Universidade 
1993 Junho 26 11 IST 2 8 4 1 0 Mestrado em Transportes 
1993 Julho 3 4 ISG 1 8 5 1 1 Curso Superior de Gestão 
1993 Julho 3 4 UMO 1 8 5 1 0 Licenciaturas Oficialmente Reconhecidas 
1993 Julho 3 4 UCP 2 8 6 1 0 Programas Avançados para Executivos 
1993 Julho 3 4 ISPA 2 8 5 1 0 Cursos de Pós-graduação 
1993 Julho 10 8 ISG 1 8 5 1 1 Curso Superior de Gestão 
1993 Julho 10 8 ISG 2 8 5 1 1 Curso Pós-graduação 
1993 Julho 10 8 ISAG 1 9 5 0 0 Curso Superior de Gestão 
1993 Julho 10 8 UL 2 8 4 0 0 8º Curso de estudos Europeus 
1993 Julho 10 8 UNL 1 8 4 0 0 Engenharia Electrotécnica Engenharia civil 
1993 Julho 10 8 ISPA 1 8 5 1 0 Licenciatura em Psicologia 
1993 Julho 10 8 UCP 2 8 6 1 0 Programas Avançados para Executivos 
1993 Julho 17 6 ISG 1 8 5 1 1 Curso Superior de Gestão 
1993 Julho 17 6 ISG 2 8 5 1 1 Curso Pós-graduação 
1993 Julho 17 6 ISPA 2 8 5 1 0 Curso de Pós - Graduação 
1993 Julho 17 6 ISPA 1 8 5 1 0 Licenciatura em Psicologia 
1993 Julho 17 6 UMO 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficialmente Reconhecidas 
1993 Julho 17 6 UNL 2 8 4 1 0 Mestrados e Cursos de Pós - graduação 
1993 Julho 24 10 ISG 1 8 5 1 1 Cursos Superior de Gestão 
1993 Julho 24 10 ISG 2 8 5 1 1 Cursos de Pós-graduação 
1993 Julho 24 10 UMO 1 8 5 1 0 Licenciaturas  
1993 Julho 24 10 ISG 1 8 5 1 0 Curso Superior de Informática de Gestão 
1993 Julho 24 10 ISAG 1 9 5 0 0 Curso Superior de Gestão 
1993 Julho 24 10 IST 4 8 4 1 0 Excelência e Qualidade no Ensino Engenharia, Ciência e Tecnologia 
1993 Julho 24 10 IST 1 8 4 1 0 Licenciatura em Engenharia naval 
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1993 Julho 24 10 IST 2 8 4 1 0 Formação para a Especialização Tecnológica 
1993 Julho 31 6 IST 2 8 4 1 0 Formação para a Especialização Tecnológica 
1993 Julho 31 6 IST 1 8 4 1 0 Gestão de Projectos e Estaleiros 
1993 Julho 31 6 ISMAG 1 9 5 1 0 Licenciatura em Informática 
1993 Julho 31 6 UNL 1 8 4 1 0 Cursos de Licenciatura 
1993 Julho 31 6 UNL 2 8 4 1 0 Programa Foco 
1993 Julho 31 6 UMI 4 8 4 0 0 Premio de Ensaio 
1993 Agosto 7 5 ISGB 1 9 5 1 0 Gestão Bancária/Organização e Sistemas 
1993 Agosto 7 5 IST 2 8 4 1 0 Formação Para Especialização Tecnológica 
1993 Agosto 7 5 IST 4 8 4 1 0 Departamento De Engenharia Civil 
1993 Agosto 7 5 UMO 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
1993 Agosto 7 5 IST 2 8 4 1 0 Mestrado em Engenharia Mecânica 
1993 Agosto 14 3 ULU 1 8 5 1 0 Ingresso nos Cursos de Licenciatura 
1993 Agosto 14 3 ISAG 1 9 5 0 0 Curso Superior de Gestão 
1993 Agosto 14 3 ISG 2 8 5 1 1 Curso de Pós-graduação em Fiscalidade 
1993 Agosto 21 3 UMO 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
1993 Agosto 21 3 ISG 2 8 5 1 1 Curso de Pós - graduação em Fiscalidade 
1993 Agosto 28 7 ULU 1 8 5 1 0 Ingresso nos Cursos de Licenciatura 
1993 Agosto 28 7 ISPA 2 8 5 1 0 Formação continua de Professores Programa Foco 
1993 Agosto 28 7 ISG 1 8 5 1 1 Curso de Gestão Escolar 
1993 Agosto 28 7 UMO 1 8 5 1 0 licenciaturas 
1993 Agosto 28 7 ISPA 2 8 5 1 0 Cursos de Pós-graduação 
1993 Agosto 28 7 ISG 1 8 5 1 1 Informática de Gestão 
1993 Setembro 4 11 ISMAG 1 9 5 1 0 Licenciatura em Psicologia 
1993 Setembro 4 11 IST 2 8 4 1 0 Mestrado em Engenharia Mecânica 
1993 Setembro 4 11 ISG 4 8 5 1 1 Centro de Idiomas 
1993 Setembro 4 11 ISG 1 8 5 1 1 Informática de Gestão 
1993 Setembro 4 11 ISPA 1 8 5 1 0 Licenciatura em Psicologia 
1993 Setembro 4 11 ISPA 2 8 5 0 0 Cursos de Pós-graduação 
1993 Setembro 4 11 ISCEM 2 8 5 1 0 Pós-graduação em comunicação Empresarial 
1993 Setembro 4 11 ISG 1 8 5 1 1 Curso de Gestão Escolar 
1993 Setembro 4 11 ISG 2 8 5 1 1 Cursos de Pós-graduação 
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1993 Setembro 4 11 ISG 2 8 5 1 0 Programa foco-Forgest 
1993 Setembro 11 7 ISG 2 8 5 1 1 Programa de Cursos 
1993 Setembro 11 7 ISG 2 8 5 1 1 Curso Superior de Gestão 
1993 Setembro 11 7 ISPA 2 8 5 1 0 Curso de Pós-graduação 
1993 Setembro 11 7 ISPA 2 8 5 1 0 Formação Continua de Professores 
1993 Setembro 11 7 ISG 1 8 5 1 1 Informática de Gestão 
1993 Setembro 11 7 UL 2 8 4 0 0 8ºCurso de Estudos Europeus 
1993 Setembro 11 7 UAL 1 8 5 1 0 Provas de Ingresso na U.A.L 
1993 Setembro 18 7 IST 3 8 4 1 0 Novas Ideias Para a Universidade 
1993 Setembro 18 7 ISG 4 8 5 1 1 Centro de Idiomas 
1993 Setembro 18 7 ISG 2 8 5 1 1 Curso de Pós-graduação em Fiscalidade 
1993 Setembro 18 7 ISG 2 8 5 1 1 Cursos de Pós-graduação 
1993 Setembro 18 7 UC 1 8 4 1 0 Curso de Direito da Comunidade 
1993 Setembro 18 7 ISG 4 8 5 1 0  
1993 Setembro 25 3 ISG 2 8 5 1 1 Curso de Pós-graduação em Fiscalidade 
1993 Setembro 25 3 ISG 1 8 5 1 1 Curso Superior de Gestão 
1993 Setembro 25 3 UMO 1 8 5 1 0 Licenciatura  
1993 Outubro 2 4 UMO 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
1993 Outubro 2 4 ISG 4 8 5 1 1 Centro de Idiomas 
1993 Outubro 2 4 IPES 4 9 5 1 0  
1993 Outubro 2 4 ISG 3 8 5 1 0 Sessão Solene de Abertura 
1993 Outubro 9 2 ISG 4 8 5 1 1 Centro de Idiomas 
1993 Outubro 9 2 UIN 1 8 5 1 0 Licenciatura em Ciências Politicas 
1993 Outubro 16  IST 3 8 4 1 0 Novas Ideias Para a Universidade 
1993 Outubro 23 3 UIN 1 8 5 1 0 Licenciatura em Ciência Politica 
1993 Outubro 23 3 IST 2 8 4 1 0 Acção de Formação 
1993 Outubro 23 3 ISAI 3 9 5 1 0  
1993 Outubro 30 5 IST 2 8 4 1 0 Programa foco-Forgest 
1993 Outubro 30 5 UL 2 8 4 1 0 Cursos Pós - graduação 
1993 Outubro 30 5 IST 2 8 4 1 0 Acção de Formação 
1993 Outubro 30 5 UIN 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
1993 Outubro 30 5 UNL 2 8 4 1 0 7º Curso Geral de Gestão 
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1995 Maio 6 5 UC 2 8 4 1 0 Mestrado 
1995 Maio 6 5 UP 2 8 4 1 0 MBA 
1995 Maio 6 5 ISCTE 2 8 5 1 0 Pós-graduação em Analise Financeira 
1995 Maio 6 5 ISCTE 2 8 5 1 0 Mestrado em 1995/96 
1995 Maio 13 7 ISG 1 8 5 1 0 Gestão Informática de Gestão 
1995 Maio 13 7 UC 2 8 4 1 1 Cursos de Mestrado 
1995 Maio 13 7 ESEC 1 9 5 1 0 Bacharelatos 
1995 Maio 13 7 UP 2 8 4 1 0 Curso de Mestrados em Economia 
1995 Maio 13 7 UP 2 8 4 1 0 MBA/1995/96 
1995 Maio 13 7 ISCTE 2 8 5 1 0 Pós-graduação em Analise Financeira 
1995 Maio 13 7 UTL 2 8 4 1 0 Pós-graduação em Tecnologias e Ciências da Informação para as Organizações 
1995 Maio 20 3 ISG 1 8 5 1 0 Gestão Informática de Gestão 
1995 Maio 20 3 UP 2 8 4 1 1 Mestrados em 1995/96 
1995 Maio 20 3 UP 2 8 4 1 0 Curso de Mestrados em Economia 
1995 Maio 27 3 ISG 3 8 5 1 0 Perspectivas Sobre a Economia Portuguesa 
1995 Maio 27 3 ISG 1 8 5 1 0 Gestão Informática de Gestão 
1995 Maio 27 3 UTL 2 8 4 1 0 Curso de Mestrado em Ciências e Tecnologia dos Alimentos 
1995 Junho 3 4 ISG 1 8 5 1 0 Gestão Informática de Gestão 
1995 Junho 3 4 ISG 2 8 5 1 0 Pós-graduação 
1995 Junho 3 4 ISPA 1 8 5 1 0 Ano Lectivo 1995/96 
1995 Junho 3 4 UP 2 8 4 1 0 MBA 1995/96 
1995 Junho 10 8 UAL 1 8 5 1 0 Provas de Admissão  
1995 Junho 10 8 ISG 2 8 5 1 0 Mestrado em Gestão 
1995 Junho 10 8 ISG 1 8 5 1 0 Gestão Informática de Gestão 
1995 Junho 10 8 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
1995 Junho 10 8 ULU 2 8 5 1 0 Formação Diplomática 
1995 Junho 10 8 ISTE 2 9 5 1 0 Programa de Doutoramento 
1995 Junho 10 8 ISTE 2 9 5 1 0 Pós-graduação 
1995 Junho 10 8 ISTE 2 9 5 1 0 DBA 
1995 Junho 17 5 ISG 1 8 5 1 0 Gestão Informática de Gestão 
1995 Junho 17 5 UCP 4 8 6 1 0 Licenciaturas Oficiais 
1995 Junho 17 5 ULU 2 8 5 1 0 Formação Diplomática 
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1995 Junho 17 5 ISTE 2 9 5 1 0 Pós-graduação 
1995 Junho 24 9 ISG 1 8 5 1 0 Gestão Informática de Gestão 
1995 Junho 24 9 ISPA 1 8 5 1 0 Ano Lectivo 1995/96 
1995 Junho 24 9 ISG 2 8 5 1 0 Pós-graduações 
1995 Junho 24 9 ISG 2 8 5 1 0 Mestrado em Gestão 
1995 Junho 24 9 UPOR 4 8 5 1 0  
1995 Junho 24 9 UMO 1 8 5 1 0 Abertas as Inscrições 
1995 Junho 24 9 UIN 4 8 5 0 0  
1995 Junho 24 9 IESFF 2 9 5 1 0 Pós-graduação em Analise Financeira 
1995 Junho 24 9 UMI 2 8 4 0 0 Mestrado em Produção 
1995 Julho 1 6 ISG 1 8 5 1 0 Gestão Informática de Gestão 
1995 Julho 1 6 ISG 2 8 5 1 0 Pós-graduações 
1995 Julho 1 6 UL 2 8 4 0 0 Curso de Mestrado em Psiquiatria 
1995 Julho 1 6 ULU 3 8 5 1 0 Biologia do Desenvolvimento 
1995 Julho 1 6 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
1995 Julho 1 6 ULUSO 1 8 5 1 0 Provas de Admissão  
1995 Julho 8 6 ISG 1 8 5 1 0 Gestão Informática de Gestão 
1995 Julho 8 6 ISG 2 8 5 1 0 Mestrado em Gestão 
1995 Julho 8 6 UL 4 8 4 1 0 Instituto Europeu 
1995 Julho 8 6 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
1995 Julho 8 6 UIN 1 8 5 1 0 Novas Licenciaturas 
1995 Julho 8 6 UMO 4 8 5 1 0  
1995 Julho 22 4 ISG 1 8 5 1 0 Gestão Informática de Gestão 
1995 Julho 22 4 ISG 2 8 5 1 0 Pós-graduações 
1995 Julho 22 4 UIN 1 8 5 1 0 Sociologia 
1995 Julho 22 4 ISLA 4 9 5 1 0  
1995 Julho 29 5 ISG 2 8 5 1 0 Pós-graduações 
1995 Julho 29 5 ISG 2 8 5 1 0 Mestrado em Gestão 
1995 Julho 29 5 ISG 1 8 5 1 0 Gestão Informática de Gestão 
1995 Julho 29 5 ISCTE 2 8 4 1 1 Mestrado em Desenho Urbano 
1995 Julho 29 5 UPOR 1 8 5 1 0 Licenciaturas  
1995 Agosto 5 3 UCP 2 8 6 1 0 Cursos de Pós-graduação em Ciências de Educação 
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1995 Agosto 5 3 ISG 2 8 5 1 0 Pós-graduações 
1995 Agosto 12 3 ISTR 1 9 5 1 0 Licenciaturas 
1995 Agosto 12 3 UCP 1 8 6 1 0 Exames de Admissão em Setembro 
1995 Agosto 12 3 IESFF 1 9 5 1 0 Licenciaturas Gestão de Empresas 
1995 Agosto 19 2 UC 2 8 4 1 0 Cursos de Pós-graduação em Direito 
1995 Agosto 19 2 ISCTE 2 8 4 1 0 Mestrado em Desenho Urbano 
1995 Agosto 26 5 UCP 1 8 6 1 0 Exames de Admissão em Setembro 
1995 Agosto 26 5 ISTR 1 9 5 1 0 Licenciaturas 
1995 Agosto 26 5 ULU 1 8 5 1 0 Provas de Admissão  
1995 Agosto 26 5 ESE 1 9 4 1 0 Cursos Com o Grau de Bacharel 
1995 Agosto 26 5 IESFF 1 9 5 1 0 Licenciaturas Gestão de Empresas 
1995 Setembro 2 7 UCP 1 8 6 1 0 Exames de Admissão em Setembro 
1995 Setembro 2 7 ISG 2 8 5 1 0 Mestrado em Gestão 
1995 Setembro 2 7 ISTR 1 9 5 1 0 Licenciaturas 
1995 Setembro 2 7 ISG 3 8 5 1 0 Anuncio 
1995 Setembro 2 7 ISG 1 8 5 1 0 Gestão Informática de Gestão 
1995 Setembro 2 7 ISPA 1 8 5 1 0 Ano Lectivo 1995/96 
1995 Setembro 2 7 ISPA 1 8 5 1 0 3º Fase de Candidaturas 
1995 Setembro 9 4 ISG 2 8 5 1 0 Pós-graduações 
1995 Setembro 9 4 ISG 2 8 5 1 0 Mestrado em Gestão 
1995 Setembro 9 4 ISTE 2 9 5 1 0 Pós-graduação  
1995 Setembro 9 4 ISG 1 8 5 1 0 Gestão Informática de Gestão 
1995 Setembro 16 5 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
1995 Setembro 16 5 UCP 1 8 6 1 0 Cursos de Contabilidade para Juristas 
1995 Setembro 16 5 ISG 1 8 5 1 0 Gestão Informática de Gestão 
1995 Setembro 16 5 UC 1 8 4 1 0 Curso de Direito da Comunidade 
1995 Setembro 16 5 ULU 1 8 5 1 0 Provas de Admissão  
1995 Setembro 23 10 UIN 2 8 5 1 0 Curso de Pós-graduação em Gerontologia 
1995 Setembro 23 10 ISG 2 8 5 1 0 Pós-graduações 
1995 Setembro 23 10 UMO 2 8 5 1 0 Mestrados Pós-graduações 
1995 Setembro 23 10 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
1995 Setembro 23 10 UMO 4 8 5 1 0  
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1995 Setembro 23 10 UCP 1 8 4 1 0 Curso de Direito da Comunidade 
1995 Setembro 23 10 UMO 4 8 5 1 0  
1995 Setembro 23 10 ESE 1 9 4 1 0 Cursos com Equivalência a Licenciatura 
1995 Setembro 23 10 UCP 4 8 6 1 0  
1995 Setembro 29 6 ULU 1 8 5 1 0 Provas de Admissão  
1995 Setembro 29 6 ISPA 3 8 5 1 0 2º Encontro Sobre Comportamento Organizacional e Gestão 
1995 Setembro 29 6 UMO 4 8 5 1 0  
1995 Setembro 29 6 ISPA 3 8 5 1 0 Aconselhamento-SIDA 
1995 Setembro 29 6 ESE 4 9 4 1 0  
1995 Setembro 29 6 UMO 2 8 5 1 0 Pós-graduação 
1995 Outubro 7 8 ISG 1 8 5 1 0 Aberturas do Ano Lectivo 
1995 Outubro 7 8 ISG 1 8 5 1 0 Managing to Enhance Customer Value 
1995 Outubro 7 8 UMO 5 8 5 1 0 Novas Licenciaturas 
1995 Outubro 7 8 UCP 2 8 6 1 0 Cursos de Especialização para Executivos 
1995 Outubro 7 8 ULU 2 8 5 1 0 Mestrados Oficiais 
1995 Outubro 7 8 ISG 2 8 5 1 0 Curso Pós - Secundário em Gestão 
1995 Outubro 7 8 UNL 4 8 4 1 0  
1995 Outubro 7 8 ISTR 2 9 5 1 0 Curso de Pós-graduação   
1995 Outubro 14 7 ISG 1 8 5 1 0 Managing to Enhance Customer Value 
1995 Outubro 14 7 ISG 2 8 5 1 0 Curso Pós - secundário em Gestão 
1995 Outubro 14 7 ULU 4 8 5 1 0 Mestrado Oficiais 
1995 Outubro 14 7 ISG 1 8 5 1 0 Avaliação de Desempenho nas  PME's 
1995 Outubro 14 7 UC 2 8 4 1 0 A Conferencia Inter-Governamental de 1996 Aspectos Institucionais 
1995 Outubro 14 7 ISG 3 8 5 1 0 Viva a Ciência 95 
1995 Outubro 21 4 ULU 2 8 5 1 0 Pós-graduações 
1995 Outubro 21 4 UNL 2 8 4 1 0 Mestrados em Gestão 
1995 Outubro 21 4 ULU 2 8 5 1 0 Pós-graduações 
1995 Outubro 21 4 ISG 2 8 5 1 0 Mestrados em Gestão 
1995 Outubro 28 4 UAL 2 8 5 1 0 Mestrados em Gestão 
1995 Outubro 28 4 ISG 2 8 5 1 0 Curso Pós - secundário em Gestão 
1995 Outubro 28 4 ULU 2 8 5 1 0 Pós-graduações 
1995 Outubro 28 4 UIN 2 8 5 1 0 Cursos de Preparações 
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1997 Maio 3 4 IPG 5 9 5 1 0 Novidades 
1997 Maio 3 4 UP 1 8 4 1 0 Sessão de Abertura do Período de Candidaturas 
1997 Maio 3 4 UCP 4 8 6 1 0  
1997 Maio 10 4 IPG 5 9 5 1 0 Novidades 
1997 Maio 10 4 ISTR 4 9 5 1 0  
1997 Maio 10 4 UTL 4 8 4 1 0  
1997 Maio 10 4 UAV 2 8 4 1 0 Mestrado em Didáctica de Línguas 
1997 Maio 17 5 ISG 4 8 5 1 1  
1997 Maio 17 5 UCP 1 8 6 1 0 Licenciaturas 
1997 Maio 17 5 UCP 1 8 6 1 0 Licenciaturas 
1997 Maio 17 5 IPG 5 9 5 1 0 Novidades 
1997 Maio 17 5 ULU 4 8 5 1 0  
1997 Junho 7 3 IST 3 8 4 1 0 Esrel 97 
1997 Junho 7 3 ULU 4 8 5 1 0  
1997 Junho 7 3 IPG 4 9 5 1 0  
1997 Junho 13 3 IST 2 8 4 1 0 Mestrado em Transportes 
1997 Junho 13 3 UI 4 8 5 1 0  
1997 Junho 13 3 UMO 5 8 5 1 0 Estudante Do 12ª ano 
1997 Junho 18 4 ISPA 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
1997 Junho 18 4 IST 2 8 4 1 0 Mestrado e Doutoramento 
1997 Junho 18 4 IST 2 8 4 1 0 Engenharia e Ciências de Mestrado no IST 
1997 Junho 18 4 ISCTE 2 8 4 1 0 Mestrado em Novas Fronteiras do Direito 
1997 Junho 25 10 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
1997 Junho 25 10 ISPA 2 8 5 1 1 Pós-graduações 
1997 Junho 25 10 UC 2 8 4 1 1 Seminário de Verão 
1997 Junho 25 10 UCP 2 8 6 1 0 Pós-graduação em Estudos  
1997 Junho 25 10 ISCTE 2 8 4 1 0 Pós-graduações 
1997 Junho 25 10 ULU 4 8 5 1 0 O Maior Projecto de Ensino Superior Privado em Portugal 
1997 Junho 25 10 UC 5 8 4 1 0 O Teu Tempo o Teu Futuro 
1997 Junho 25 10 IST 2 8 4 1 0 Mestrado em Transportes 
1997 Junho 25 10 ULU 2 8 5 1 0 Mestrados Pós-graduações 
1997 Julho 5 24 ULU 2 8 5 1 0 Cursos Doutoramento e de Mestrado 
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1997 Julho 5 24 UCP 2 8 6 1 0 Formação Avançada e Pós-graduações 
1997 Julho 5 24 ULUSO 1 8 5 1 0 Psicologia  
1997 Julho 5 24 IST 2 8 4 1 0 Mestrado em Engenharia Mecânica 2005/2006 
1997 Julho 5 24 ULUSO 2 8 5 1 0 Mestrados Pós-graduações 
1997 Julho 5 24 IST 1 8 4 1 1 Condições de Acesso  
1997 Julho 5 24 UAL 4 8 5 1 0 Solidez Dinâmica Inovação 
1997 Julho 5 24 ULUSO 4 8 5 1 0 O Maior Projecto de Ensino Superior Privado em Portugal 
1997 Julho 5 24 UC 2 8 4 1 0 9º Curso de Pós-graduação 
1997 Julho 5 24 UNL 1 8 4 1 0 Marketing Research e CRM 
1997 Julho 5 24 ISG 1 8 5 1 1 Licenciatura em Gestão 
1997 Julho 5 24 UMO 2 8 5 1 0 Mestrados 
1997 Julho 5 24 UNL 3 8 4 1 0 Dança das Moléculas e Seus Pares 
1997 Julho 5 24 ISG 1 8 5 1 1 Licenciatura em Gestão 
1997 Julho 5 24 ISPA 1 8 5 1 0 Ano lectivo 1997/1998 
1997 Julho 5 24 IPG 5 9 5 1 0 Novidades 
1997 Julho 5 24 UBI 2 8 4 1 0 Mestrados 1997/1998 
1997 Julho 5 24 UI 4 8 5 1 0 E Ainda Dizem Que Todas as Universidades São Iguais 
1997 Julho 5 24 UC 2 8 4 1 1 Curso de Pós-graduação 
1997 Julho 5 24 UAV 4 8 4 1 0 Departamento de Electrónica e Telecomunicações 
1997 Julho 5 24 ISEG 1 8 4 1 0 Economia e Gestão do território 
1997 Julho 5 24 ISG 1 8 5 1 1 Gestão Autarquia 
1997 Julho 12 17 ISPA 1 8 5 1 0 Ano lectivo 1997/1998 
1997 Julho 12 17 ISTR 1 9 5 1 0 Engenharia Mecatrónica 
1997 Julho 12 17 UC 2 8 4 1 0 Cursos de Mestrado 
1997 Julho 12 17 ISCE 2 9 5 1 0 Cursos de Formação Inicial 
1997 Julho 12 17 ULU 1 8 5 1 0 Ingresso ano Lectivo 1997/1998 
1997 Julho 12 17 ISG 2 8 5 1 1 Seminário 
1997 Julho 12 17 ISG 2 8 5 1 1 Pós-graduação 
1997 Julho 12 17 UAL 1 8 5 1 0 Ingresso 
1997 Julho 12 17 ISG 2 8 5 1 1 Mestrados 
1997 Julho 12 17 UI 4 8 5 1 0 Estúdio de Televisão da UNI 
1997 Julho 12 17 UFP 1 8 5 1 0 Ano lectivo 1997/1998 




Semanário Expresso  
Período de análise: Maio de 1981 a Outubro de 2007  
A imagem pública da Universidade Portuguesa 
 A adaptabilidade na Identidade das Universidades Portuguesas - entre o modelo de Universidade orientada pelo e para o conhecimento, e o modelo da universidade orientada pelo e para o mercado global da educação, 
ao consumo individualizado do conhecimento, sob a orientação do Prof. Doutor Luis Fernando Ramos Fernández. Faculdade de Ciências Sociais e da Comunicação. Universidade de Vigo.  
 
518 
1997 Julho 12 17 IPG 4 9 5 1 1 Ensino Superior 
1997 Julho 12 17 UC 2 8 4 1 1 Programa FOCO 
1997 Julho 12 17 ISAG 1 9 5 1 0 Cursos Superiores 
1997 Julho 12 17 IESFF 2 9 5 1 0 Pós-graduação 
1997 Julho 12 17 UC 2 8 4 1 1 Curso de Mestrado/1997/1998 
1997 Julho 19 13 ISPA 4 8 5 1 0  
1997 Julho 19 13 IST 2 8 4 1 0 Mestrado 
1997 Julho 19 13 ISAG 1 9 5 1 0 Cursos Superiores 
1997 Julho 19 13 ULU 2 8 5 1 0 Cursos Pós-graduações 
1997 Julho 19 13 ISTR 4 9 5 1 0 Educação 
1997 Julho 19 13 ULU 1 8 5 1 0 Ano lectivo 1997/1998 
1997 Julho 19 13 ISG 1 8 5 1 0 Gestão e Informática de Gestão 
1997 Julho 19 13 IPG 4 9 5 1 1 Ensino Superior 
1997 Julho 19 13 IPG 4 9 5 1 1 Ensino Superior 
1997 Julho 19 13 UCP 4 8 6 1 0 Instituto de Estudos Portuguesa 
1997 Julho 19 13 UC 2 8 4 1 0 Programa FOCO 
1997 Julho 19 13 UL 2 8 4 1 0 Curso Pós-graduação 
1997 Julho 19 13 IST 5 8 4 1 0 Objectivos 
1997 Julho 26 16 ISCE 2 9 5 1 0 Curso de Formação inicial 
1997 Julho 26 16 ISTR 1 9 5 1 0 Candidaturas as Licenciados 
1997 Julho 26 16 UNL 1 8 4 1 0 Curso de Administração Hospitalar 
1997 Julho 26 16 IPG 5 9 5 1 0 Novidades 
1997 Julho 26 16 ULU 2 8 5 1 0 Curso de Pós-graduação em Integração europeia 
1997 Julho 26 16 ULU 1 8 5 1 0 Ingresso - Ano Lectivo 1997/1998 
1997 Julho 26 16 ISAG 4 9 5 1 0 Cursos Superiores 
1997 Julho 26 16 IPG 4 9 5 1 0 Universitário 
1997 Julho 26 16 ISTR 4 9 5 1 0 Curso Universitário 
1997 Julho 26 16 UAL 1 8 5 1 0 1ºEpoca-Inscricoes ate 30 de Julho de 1997 
1997 Julho 26 16 ULU 2 8 5 1 0 Mestrados Oficiais 
1997 Julho 26 16 ISPP 1 9 5 1 0 Bacharelatos 
1997 Julho 26 16 ISG 4 8 5 1 1  
1997 Julho 26 16 UI 1 8 5 1 1 Engenharia dos Recursos Naturais 
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1997 Julho 26 16 IPG 4 9 5 1 0 Politécnico 
1997 Agosto 2 8 IPG 5 9 5 1 0 Novidades 
1997 Agosto 2 8 UTL 3 8 4 1 0 Reitoria 
1997 Agosto 2 8 ISMAG 3 9 5 1 0 Vice-reitoria 
1997 Agosto 2 8 ISAG 1 9 5 1 0 Cursos Superiores 
1997 Agosto 2 8 UEV 4 8 4 1 0  
1997 Agosto 2 8 IPG 4 9 5 1 1 Ensino Superior 
1997 Agosto 2 8 ULU 2 8 5 1 0 Doutoramentos Oficiais 
1997 Agosto 2 8 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
1997 Agosto 9 7 ISTR 1 9 5 1 0 Engenharia Mecatrónica 
1997 Agosto 9 7 IPG 5 9 5 1 0 novidades 
1997 Agosto 9 7 ISAG 4 9 5 1 0 Cursos Superiores 
1997 Agosto 9 7 ISMAG 3 9 5 1 0 Vice-reitoria 
1997 Agosto 9 7 IPG 4 9 5 1 0 Politécnico 
1997 Agosto 9 7 UFP 1 8 5 1 0 Ano lectivo 1997/1998 
1997 Agosto 9 7 ISGB 5 9 5 1 0 Um Investimento no Seu Futuro Profissional 
1997 Agosto 15 10 UTL 2 8 4 1 0 10ºCurso de Mestrado em Planeamento Regional e Urbano 
1997 Agosto 15 10 IPG 4 9 5 1 0 Ensino Superior 
1997 Agosto 15 10 IPG 5 9 5 1 0 Novidades 
1997 Agosto 15 10 IST 3 8 4 1 0 Anúncios 
1997 Agosto 15 10 ISMAG 3 9 5 1 0 Vice-reitoria 
1997 Agosto 15 10 ISPA 1 8 5 1 0 Licenciatura em Psicologia 
1997 Agosto 15 10 UIN 3 8 5 1 0 Marketing Politico 
1997 Agosto 15 10 UIN 4 8 5 1 0 Estúdio de Televisão da UNI 
1997 Agosto 15 10 IPG 4 9 5 1 0 Ensino Superior 
1997 Agosto 15 10 IST 3 8 4 1 0 Anúncios 
1997 Agosto 23 6 UFP 1 8 5 1 0 Ano lectivo 1997/1998 
1997 Agosto 23 6 IPG 3 9 5 1 0 Divisão Editorial 
1997 Agosto 23 6 ISPA 1 8 5 1 0 Ano lectivo 1997/1998 
1997 Agosto 23 6 IPG 4 9 5 1 1 Ensino Politécnico 
1997 Agosto 23 6 ULU 1 8 5 1 0 Ingressos 
1997 Agosto 23 6 UC 2 8 4 1 1 Programa de Pós-graduação 
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1997 Agosto 30 10 IESFF 2 9 5 1 0 Pós-graduação 
1997 Agosto 30 10 IPG 4 9 5 1 0 44 Títulos já Publicados 
1997 Agosto 30 10 ULU 2 8 5 1 0 Doutoramentos Oficiais 
1997 Agosto 30 10 ULU 1 8 5 1 0 Ingresso Ano lectivo 1997/1998 
1997 Agosto 30 10 UEV 4 8 4 1 0 Ensinos Artísticos 
1997 Agosto 30 10 UPOR 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
1997 Agosto 30 10 ISPA 1 8 5 1 0 Licenciaturas em Psicologia 
1997 Agosto 30 10 IPG 4 9 5 1 0 Politécnico 
1997 Agosto 30 10 IST 2 8 4 1 0 2ºCurso de Especialização 
1997 Setembro 6 17 UMI 2 8 4 1 0 MBA Construção 
1997 Setembro 6 17 IPG 4 9 5 1 0 Ensino Superior 
1997 Setembro 6 17 ISGB 3 9 5 1 0 Fusões e Aquisições 
1997 Setembro 6 17 ULU 3 8 5 1 0 Informações 
1997 Setembro 6 17 UC 2 8 4 1 1 Curso de Direito da Comunicação 
1997 Setembro 6 17 IESFF 2 9 5 1 0 Pós-graduação 
1997 Setembro 6 17 ISPA 1 8 5 1 0 Ano lectivo 1997/1998 
1997 Setembro 6 17 ULU 2 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
1997 Setembro 6 17 ISG 2 8 5 1 1 Direcção de Programas de Pós-graduação 
1997 Setembro 6 17 ISG 1 8 5 1 1 Gestão Informática de Gestão 
1997 Setembro 6 17 UMO 5 8 5 1 0 Estudantes do 12ºano 
1997 Setembro 6 17 IST 1 8 4 1 0 Licenciaturas em Psicologia 
1997 Setembro 6 17 UMO 4 8 5 1 0 Pólos Universitários 
1997 Setembro 6 17 UFP 2 9 5 1 0 Curso de Pós-graduação 
1997 Setembro 6 17 UFP 1 8 5 1 0 Ano lectivo 1997/1998 
1997 Setembro 6 17 IST 1 8 4 1 0 Mestrados 
1997 Setembro 6 17 ISTR 1 9 5 1 0 Curso de Pós-graduação 
1997 Setembro 13 11 ISG 2 8 5 1 1 Mestrado em  Gestão 
1997 Setembro 13 11 ULU 1 8 5 1 0 Curso Pós - graduação em Direito Publico 
1997 Setembro 13 11 ISAG 1 9 5 1 0 Cursos Superiores 
1997 Setembro 13 11 IPG 2 9 5 1 0 Mestrado 
1997 Setembro 13 11 UFP 1 8 5 1 0 Ano lectivo 1997/1998 
1997 Setembro 13 11 ISBB 1 8 5 1 0 Licenciatura Em Ciências Sociais 
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1997 Setembro 13 11 IESFF 2 9 5 1 0 Pós-graduação 
1997 Setembro 13 11 UC 1 8 4 1 0 Curso de Direito da Comunicação 
1997 Setembro 13 11 UMO 4 8 5 1 0 Pólos Universitários 
1997 Setembro 13 11 ISG 1 8 5 1 1 Gestão Autarquia 
1997 Setembro 20 9 IST 1 8 4 1 0 Gestão dos Transportes 
1997 Setembro 20 9 IPG 4 9 5 1 0 Ensino Superior 
1997 Setembro 20 9 ISG 3 8 5 1 1 Fiscalidade 
1997 Setembro 20 9 ULU 1 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
1997 Setembro 20 9 UAL 1 8 5 1 0 Ingresso 
1997 Setembro 20 9 UMO 5 8 5 1 0 Novos Cursos 
1997 Setembro 20 9 UAL 2 8 5 1 0 Pós-graduação em Jornalismo 
1997 Setembro 20 9 UFP 1 8 5 1 0 Ano lectivo 1997/1998 
1997 Setembro 27 8 UC 2 8 4 1 0 15ºCurso de Estudos Europeus 
1997 Setembro 27 8 IPG 3 9 5 1 0 Divisão Editorial 
1997 Setembro 27 8 ISG 2 8 5 1 0 Curso de Pós-graduação 
1997 Setembro 27 8 ULU 1 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
1997 Setembro 27 8 ULU 2 8 5 1 0 Doutoramentos Oficiais 
1997 Setembro 27 8 UI 5 8 5 1 0 Novos Cursos 
1997 Setembro 27 8 ULU 2 8 5 1 0 Pós-graduação 
1997 Setembro 27 8 UNL 2 8 4 1 0 Mestrado e Doutoramento 
1997 Outubro 4 10 UNL 3 8 4 1 0 Dança das Moléculas e Seus Pares 
1997 Outubro 4 10 ISG 5 8 5 1 0 Novidades 
1997 Outubro 4 10 UFP 1 8 5 1 0 Ano lectivo 1997/1998 
1997 Outubro 4 10 UMO 4 8 5 1 0 O Nome diz tudo 
1997 Outubro 4 10 UI 5 8 5 1 0 Novos Cursos 
1997 Outubro 4 10 IPG 3 9 5 1 1 2ºConferencias Internacionais de Epistemologia e Filosofia  
1997 Outubro 4 10 UFP 3 8 5 1 0 Auditório 
1997 Outubro 4 10 ISEC 4 9 5 1 0  
1997 Outubro 4 10 IESFF 2 9 5 1 0 Pós-graduação 
1997 Outubro 4 10 ISG 3 8 5 1 1 Sessão Solene de Aberturas do Ano Lectivo de 1997/1998 
1997 Outubro 11 8 IPG 3 9 5 1 0 Os Mercados Financeiros 
1997 Outubro 11 8 ULU 1 8 5 1 0 Estão Abertas as Inscrições 
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1997 Outubro 11 8 IPG 4 9 5 1 0 Cursos Reconhecidos 
1997 Outubro 11 8 UNL 2 8 4 1 0 1ºCurso de Gestão de Instalações e Equipamentos Hospitalares 1997/1998 
1997 Outubro 11 8 UI 1 8 5 1 0 Psicologia 
1997 Outubro 11 8 UCP 1 8 6 1 0 Marketing de Serviços 
1997 Outubro 18 7 UCP 3 8 6 1 0 Dislogo 
1997 Outubro 18 7 ISCS 1 8 5 1 0 Cursos de Licenciatura 
1997 Outubro 18 7 ISMAG 1 9 5 1 0 Licenciaturas 
1997 Outubro 18 7 IPG 5 9 5 1 0 Novidades 
1997 Outubro 18 7 UI 5 8 5 1 0 Novos Cursos 
1997 Outubro 18 7 UCP 2 8 6 1 0 Acções de Formação Foco/prodep 
1997 Outubro 18 7 UMO 4 8 5 1 0 Inovador 
1997 Outubro 25 8 UCP 1 8 6 1 0 Gestão 
1997 Outubro 25 8 IPG 3 9 5 1 0 divisão Editorial 
1997 Outubro 25 8 UMO 4 8 5 1 0 Inovador 
1997 Outubro 25 8 UMO 1 8 5 1 0 Inscrições 
1997 Outubro 25 8 ULU 1 8 5 1 0 Curso de Preparação 
1997 Outubro 25 8 ISMAG 5 9 5 1 0 A Escolha Inteligente 
1997 Outubro 25 8 ISPA 2 8 5 1 0 Formação 
1997 Outubro 25 8 UMO 4 8 5 1 0  
1999 Maio 1 3 UCP 4 8 6 1 0  
1999 Maio 1 3 UC 2 8 4 1 0 Mestrado 
1999 Maio 1 3 UFP 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
1999 Maio 8 4 UP 2 8 4 1 0 Curso de Mestrado em Gestão de Empresas 
1999 Maio 8 4 ISGB 2 9 5 1 0 Mestrado 
1999 Maio 8 4 UMI 2 8 4 1 0 Mestrado em Gestão de Empresas 
1999 Maio 8 4 UP 2 8 4 1 0 Educação Continua 
1999 Maio 15 2 UNL 2 8 4 1 0 Mestrado ou Pós-graduação 
1999 Maio 15 2 UNL 4 8 4 1 0 Licenciaturas Oficiais 
1999 Maio 24 2 UNL 2 8 4 1 0 Mestrado ou Pós-graduação 
1999 Maio 24 1 ISG 2 8 5 1 0 Curso de Mestrado em Gestão de Empresas 
1999 Maio 29 7 UMI 2 8 4 1 0 Mestrado ou Pós-graduação 
1999 Maio 29 7 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
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1999 Maio 29 7 ISTR 1 9 5 1 0 Admissão aos Cursos Universitários 
1999 Maio 29 7 UC 1 8 4 1 1 Economia 
1999 Maio 29 7 UP 2 8 4 1 0 Curso de Mestrado em Métodos Quantitativos 
1999 Maio 29 7 UMI 2 8 4 1 0 Mestrado em Gestão de Empresas 
1999 Junho 5 4 ISPA 1 8 5 1 0 Licenciatura em Psicologia 
1999 Junho 5 4 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
1999 Junho 5 4 UC 1 8 4 1 1 Psicologia 
1999 Junho 5 4 ISCTE 4 8 4 1 0  
1999 Junho 11 8 ISPA 1 8 5 1 0 Licenciatura em Psicologia 
1999 Junho 11 8 ISPA 2 8 5 1 0 Mestrados 
1999 Junho 11 8 UNL 4 8 4 1 1 Faculdade de Economia 
1999 Junho 11 8 ISTR 1 9 5 1 0 Admissão aos Cursos Universitários 
1999 Junho 11 8 ISCTE 4 8 4 1 0 Summer School 1999 
1999 Junho 11 8 UC 1 8 4 1 1 Sociologia 
1999 Junho 11 8 UC 1 8 4 1 1 Economia 
1999 Junho 11 8 UC 2 8 4 1 0 Mestrados em Gestão de Empresas 
1999 Junho 19 7 ISPA 2 8 5 1 0 Mestrados 
1999 Junho 19 7 ULU 2 8 5 1 0 Cursos de Doutoramento 
1999 Junho 19 7 ULU 2 8 5 1 0 Cursos de Pós-graduação 
1999 Junho 19 7 UAV 2 8 4 1 0 Mestrados 1999-2000 
1999 Junho 19 7 UC 1 8 4 1 1 Concurso Local a Licenciatura em Ciências de Educação 
1999 Junho 19 7 UC 1 8 4 1 1 Sociologia 
1999 Junho 19 7 UC 4 8 4 1 1 Ciências Empresariais 
1999 Junho 26 6 ISPA 2 8 5 1 0 Mestrados 
1999 Junho 26 6 IST 2 8 4 1 0 Mestrado em Matemática Aplicada 
1999 Junho 26 6 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
1999 Junho 26 6 UNL 2 8 4 1 0 Mestrado  
1999 Junho 26 6 UC 1 8 4 1 0 Economia 
1999 Junho 26 6 UEV 2 8 4 1 0 Programa de Mestrado em Economia 
1999 Julho 3 6 ISPA 2 8 5 1 0 Mestrado 
1999 Julho 3 6 ULU 2 8 5 1 0 Curso de Mestrado 
1999 Julho 3 6 UC 3 8 4 1 1 Soberania e Integração 
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1999 Julho 3 6 UFP 1 8 5 1 0 Candidaturas 1ºFase 14/6 A 23/7 
1999 Julho 3 6 ISG 3 8 5 1 0 Tesouraria e Gestão 
1999 Julho 10 6 ULUSO 2 8 5 1 0 Pós-graduação em Ciências Documentais 
1999 Julho 10 6 ULUSO 2 8 5 1 0 Mestrado em Ciências Politicas 
1999 Julho 10 6 UNL 1 8 4 1 0 Ano lectivo de1999/2000 
1999 Julho 10 6 UFP 1 8 5 1 0 Candidaturas 1ºFase 14/6 A 23/7 
1999 Julho 10 6 ISCE 1 9 5 1 0 Formação Inicial 
1999 Julho 10 6 UC 4 8 4 1 1 Faculdade de Economia 
1999 Julho 17 5 ISG 1 8 5 1 1 Licenciaturas de Informática de Gestão 
1999 Julho 17 5 ULU 2 8 5 1 0 Pós-graduação  
1999 Julho 17 5 UCP 1 8 6 1 0 Ciência Politica 
1999 Julho 17 5 ISPP 1 9 5 1 0 Candidaturas 1999/2000 
1999 Julho 17 5 ISG 2 8 5 1 1 Cursos de Pós-graduação 
1999 Julho 24 11 IST 2 8 4 1 0 Mestrado em Engenharia e Gestão de Tecnologia 
1999 Julho 24 11 UCP 3 8 6 1 0 Call For Papers 
1999 Julho 24 11 UCP 2 8 6 1 0 Mestrado em Engenharia da Saúde 
1999 Julho 24 11 ISPA 1 8 5 1 0 Licenciatura em Psicologia 
1999 Julho 24 11 ULU 5 8 5 1 0 A Prioridade das Prioridades 
1999 Julho 24 11 ISG 1 8 5 1 1 Licenciaturas 
1999 Julho 24 11 ISCET  1 9 5 1 0 Cursos Superiores 
1999 Julho 24 11 IST 2 8 4 1 0 Cursos de Mestrados 
1999 Julho 24 11 ISPA 2 8 5 1 0 Mestrados 
1999 Julho 24 11 IPA 1 8 5 1 0 Bacharelato + Licenciatura 
1999 Julho 24 11 UP 2 8 4 1 0 Mestrado de Filosofia Medieval 
1999 Julho 31 4 ISPA 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
1999 Julho 31 4 ISPA 2 8 5 1 0 Mestrados 
1999 Julho 31 4 UFP 1 8 5 1 0 Candidaturas 2º fase a6/10 
1999 Julho 31 4 ISG 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
1999 Agosto 7 4 ULU 4 8 5 1 0  
1999 Agosto 7 4 ISGB 1 9 5 1 0 Licenciatura 
1999 Agosto 7 4 ISPA 1 8 5 1 0 Licenciatura 
1999 Agosto 7 4 UPOR 1 8 5 1 0 Candidaturas 
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1999 Agosto 14 4 ISPA 1 8 5 1 0 Licenciatura 
1999 Agosto 14 4 UFP 1 8 5 1 0 Candidaturas 2º fase 23/8A6/10 
1999 Agosto 14 4 ISGB 1 9 5 1 0 Licenciatura 
1999 Agosto 21 3 UPOR 1 8 5 1 0 Candidaturas 
1999 Agosto 21 3 UFP 1 8 5 1 0 Candidaturas 2º fase 23/8A6/10 
1999 Agosto 21 3 ISGB 1 9 5 1 0 Licenciatura 
1999 Agosto 28 6 IST 2 8 4 1 0 Mestrados 
1999 Agosto 28 6 UEV 1 8 4 1 0 Cursos 
1999 Agosto 28 6 UPOR 1 8 5 1 0 Candidaturas 
1999 Agosto 28 6 UEV 2 8 4 1 0 Mestrados 
1999 Agosto 28 6 ISPA 2 8 5 1 0 Mestrados 
1999 Agosto 28 6 UFP 1 8 5 1 0 Candidaturas 2º fase 23/8A6/10 
1999 Setembro 4 9 ISPA 2 8 5 1 0 Mestrados 
1999 Setembro 4 9 ISG 1 8 5 1 1 Informática de Gestão 
1999 Setembro 4 9 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
1999 Setembro 4 9 ISG 3 8 5 1 0 Técnicas de Marketing 
1999 Setembro 4 9 ISAG 3 9 5 1 0 Auditoria de marketing 
1999 Setembro 4 9 ISAG 3 9 5 1 0 Auditoria 
1999 Setembro 4 9 UC 1 8 4 1 0 Cursos de Direito de Comunidade 
1999 Setembro 4 9 ISG 1 8 5 1 0 Tesouraria e Gestão de Curto Prazo 
1999 Setembro 4 9 ISCTE 2 8 4 1 0 Pós-graduações 
1999 Setembro 11 8 UC 1 8 4 1 0 Curso de Direito da Comunidade 
1999 Setembro 11 8 ISPA 2 8 5 1 0 Mestrados 
1999 Setembro 11 8 ISG 1 8 5 1 0 Ciclo de Formação 
1999 Setembro 11 8 ISG 1 8 5 1 1 Licenciaturas 
1999 Setembro 11 8 UFP 1 8 5 1 0 Candidatura 2º Fase 23/8 a 6/10 
1999 Setembro 11 8 ISAG 3 9 5 1 0 Auditoria de marketing 
1999 Setembro 11 8 ISTR 2 9 5 1 0 Pós-graduações 
1999 Setembro 18 7 ISAG 1 9 5 1 0 Licenciatura 
1999 Setembro 18 7 UCP 1 8 6 1 0 Candidaturas 1999/2000 
1999 Setembro 18 7 IPA 2 8 5 1 1 Bacharelato + Licenciatura 
1999 Setembro 18 7 ISTR 1 9 5 1 0 Admissão aos Cursos Universitários 
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1999 Setembro 18 7 IESFF 1 9 5 1 0 Licenciaturas 
1999 Setembro 18 7 ISTR 2 9 5 1 0 Pós-graduações 
1999 Setembro 25 8 ISG 2 8 5 1 1 Cursos de Pós-graduação 
1999 Setembro 25 8 ULUSO 2 8 5 1 0 Master 
1999 Setembro 25 8 ISG 1 8 5 1 1 Informática de Gestão 
1999 Setembro 25 8 ISAI 1 9 5 1 0 Licenciaturas 
1999 Setembro 25 8 ISPA 2 8 5 1 0 Mestrado em Comportamento Organizacional 
1999 Setembro 25 8 UFP 1 8 5 1 0 Candidaturas 2º Fase 23/8 A 6/10 
1999 Setembro 25 8 UP 2 8 4 1 0 Curso de Finanças para 0 Financeiros 
1999 Setembro 25 8 ISAG 3 9 5 1 0 Auditoria 
1999 Outubro 2 6 ISG 1 8 5 1 1 Ano lectivo de1999/2000 
1999 Outubro 2 6 UP 2 8 4 1 0 Mestrado em Estudos Aplicados 
1999 Outubro 2 6 IPA 1 8 5 1 1 Bacharelato + Licenciatura 
1999 Outubro 2 6 UC 2 8 4 1 0 Programa de Doutoramento 
1999 Outubro 8 5 UCP 2 8 6 1 0 Cursos Avançados para o Executivos 
1999 Outubro 8 5 UCP 2 8 6 1 0 Programas para Executivos-1999/2000 
1999 Outubro 8 5 IPA 1 8 5 1 1 Bacharelato + Licenciatura 
1999 Outubro 8 5 UCP 2 8 6 1 0 Curso de Mestrado 
1999 Outubro 8 5 UCP 3 8 6 1 0 Marketing de Serviços 
1999 Outubro 16 3 IPOR 1 9 5 1 0 Candidaturas 1999/2000 
1999 Outubro 16 3 ULUSO 2 8 5 1 0 Master 
1999 Outubro 16 3 UC 2 8 4 1 1 Mestrados 
1999 Outubro 23 4 UCP 2 8 6 1 0 Cursos Avançados para Executivos 
1999 Outubro 23 4 UC 1 8 4 1 0 Curso de Direito do Consumidor 
1999 Outubro 23 4 ULUSO 2 8 5 1 0 Mestrado 
1999 Outubro 23 4 ISG 2 8 5 1 0 Curso Pós-graduação 
1999 Outubro 30 5 UCP 2 9 6 1 0 Cursos Avançados para Executivos 
1999 Outubro 30 5 UCP 2 8 6 1 0 Mestrado em Engenharia da Saúde 
1999 Outubro 30 5 UALG 4 8 4 1 0  
1999 Outubro 30 5 ISG 1 8 5 1 0 Informática de Gestão 
1999 Outubro 30 5 IPOR 2 9 5 1 0 Mestrado 
2001 Maio 5 4 UCP 2 8 6 1 0 Ciclo de Seminários Avançados e-Challenge 
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2001 Maio 5 4 ISG 2 8 5 1 0 1º Curso de Especialização 
2001 Maio 5 4 ISCTE 2 8 4 1 0 Mestrados 
2001 Maio 12 5 ISG 1 8 5 1 0 Licenciatura de Informática de Gestão 
2001 Maio 12 5 ISEGI 1 8 4 1 0 Ano Lectivo de 2001-2002 
2001 Maio 12 5 UTL 4 8 4 1 0 Summer School 2001 
2001 Maio 12 5 ISCTE 2 8 4 1 0 Pós-graduação 
2001 Maio 19 4 UL 2 8 4 1 0 3º Curso de Mestrado em Neurociências 
2001 Maio 19 4 ISEG 2 8 4 1 0 Pós-graduação 
2001 Maio 19 4 UCP 2 8 6 1 0 Mestrados em Finanças 
2001 Maio 26 7 ISG 4 8 5 1 0  
2001 Maio 26 7 UEV 1 8 4 1 0 Licenciatura em Gestão de Empresas 
2001 Maio 26 7 UCP 3 8 6 1 0 Palestra Anual Alexis de Tocqueville 
2001 Maio 26 7 UCP 2 8 6 1 0 Ciclo de Seminários Avançados e-Challenge 
2001 Maio 26 7 UC 3 8 4 1 0 Reitoria 
2001 Maio 26 7 IPS 4 9 4 1 0  
2001 Maio 26 7 UCP 1 8 6 1 0 Admissão 2001/2002 
2001 Junho 2 7 ISPA 2 8 5 1 0 Mestrados 
2001 Junho 2 7 UCP 3 8 6 1 0 Lord Acton Lecture 
2001 Junho 2 7 ISCTE 2 8 4 1 0 Pós-graduação 
2001 Junho 2 7 UL 2 8 4 1 0 Direito Comunitário da Integração 
2001 Junho 2 7 ISCTE 2 8 4 1 0 Pós-graduação 
2001 Junho 2 7 UTL 2 8 4 1 0 Mestrado em Reabilitação 
2001 Junho 2 7 ISEG 2 8 4 1 0 Pós-graduação 
2001 Junho 9 5 UC 2 8 4 1 0 Curso de Pós-graduação 
2001 Junho 9 5 ISG 1 8 5 1 0 Licenciaturas  
2001 Junho 9 5 UNL 4 8 4 1 0  
2001 Junho 9 5 ISEG 2 8 4 1 0 Pós-graduação 
2001 Junho 9 5 UC 1 8 4 1 1 Economia 
2001 Junho 16 5 ISPA 2 8 5 1 0 Mestrados 
2001 Junho 16 5 ISG 1 8 5 1 0 Licenciaturas  
2001 Junho 16 5 UEV 2 8 4 1 0 Mestrados em Gestão 
2001 Junho 16 5 ISCTE 2 8 4 1 0 Pós-graduação 
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2001 Junho 23 6 ISG 1 8 5 1 0 Licenciaturas  
2001 Junho 23 6 ISPA 1 8 5 1 0 Licenciatura em Psicologia 
2001 Junho 23 6 ISEG 2 8 4 1 0 Pós-graduação 
2001 Junho 23 6 ISCTE 2 8 4 1 0 Pós-graduação 
2001 Junho 30 6 ISPA 1 8 5 1 0 Licenciaturas  
2001 Junho 30 6 ISAG 3 9 5 1 1 Auditoria 
2001 Junho 30 6 UCP 2 8 6 1 0 Mestrados 
2001 Junho 30 6 UCP 3 8 6 1 0 Prémios de Excelência 2000/2001 
2001 Junho 30 6 IESFF 4 9 5 1 0 10º Aniversário 
2001 Junho 30 6 UNL 2 8 4 1 0 Cursos de Pós-graduação 
2001 Julho 7 5 ISPA 1 8 5 1 0 Licenciatura em Psicologia 
2001 Julho 7 5 ISG 2 8 5 1 0 Licenciaturas  
2001 Julho 7 5 UNL 2 8 4 1 0 Mestrados em Engenharia Informática em 2001/2002 
2001 Julho 7 5 ISCTE 2 8 4 1 0 Mestrados 
2001 Julho 7 5 UP 2 8 4 1 0 Pós-graduação 
2001 Julho 14 8 ISPA 2 8 5 1 0 Mestrados 
2001 Julho 14 8 UNL 2 8 4 1 0 Cursos de Pós-graduação 
2001 Julho 14 8 ISG 1 8 5 1 0 Licenciaturas  
2001 Julho 14 8 UL 2 8 4 1 0 16º Curso de Pós-graduação em Estudos Europeus 
2001 Julho 14 8 UC 3 8 4 1 0 Mercados Instituições e Instrumentos Financeiros 
2001 Julho 14 8 UFP 1 8 5 1 0 Candidaturas 
2001 Julho 14 8 UC 2 8 4 1 1 Mestrados Edico 2001/2003 
2001 Julho 21 7 ISPA 1 8 5 1 0 Licenciatura em Psicologia 
2001 Julho 21 7 ISAG 1 9 5 0 0 Marketing 
2001 Julho 21 7 UCP 2 8 6 1 1 Pós-graduação 2001/2002 
2001 Julho 21 7 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
2001 Julho 21 7 UNL 2 8 4 1 0 Cursos de Mestrado 
2001 Julho 21 7 IST 1 8 4 1 0 Licenciatura em Engenharia Mecânica 
2001 Julho 21 7 UCP 5 8 6 1 0 O Teu Tempo o Teu Futuro 
2001 Julho 28 9 IESFF 5 9 5 1 0 Concurso Alunos Distintos 
2001 Julho 28 9 ISPA 1 8 5 1 0 Licenciaturas em Psicologia 
2001 Julho 28 9 ISAG 1 9 5 1 0 Licenciaturas Bietápicas 
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2001 Julho 28 9 IPG 5 9 5 1 0 Na Pratica es tu que decides 
2001 Julho 28 9 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
2001 Julho 28 9 UAL 2 8 5 1 0 Pós-graduação 
2001 Julho 28 9 ULUSO 2 8 5 1 0 Formação Pós - graduada  
2001 Julho 28 9 UFP 4 8 5 1 0  
2001 Agosto 4  ISPA 2 8 5 1 0 Mestrado 
2001 Agosto 4  UCP 1 8 6 1 0 Licenciaturas 
2001 Agosto 4  ISG 2 8 5 1 0 Cursos de Pós-graduação em Fiscalidade on-line 
2001 Agosto 4  ULU 2 8 5 1 0 Cursos de Pós-graduação  
2001 Agosto 4  IPG 1 9 5 1 0 Licenciaturas 
2001 Agosto 4  ULU 4 8 5 1 1  
2001 Agosto 4  UFP 1 8 5 1 0 Candidaturas 
2001 Agosto 11  ISPA 1 8 5 1 0 Licenciaturas em Psicologia 
2001 Agosto 11  UCP 1 8 6 1 0 Licenciaturas 
2001 Agosto 11  UP 2 8 4 1 0 Cursos de Pós-graduação 
2001 Agosto 11  ISG 2 8 5 1 0 Cursos de Pós-graduação 
2001 Agosto 11  UAV 2 8 4 1 0 Mestrado 
2001 Agosto 11  UPOR 1 8 5 1 0 Candidaturas 2001/2002 
2001 Agosto 18  IST 2 8 4 1 0 Mestrado e Doutoramento 
2001 Agosto 18  IST 2 8 4 1 0 Engenharia e Ciências de Mestrado no IST 
2001 Agosto 18  ISCTE 2 8 4 1 0 Mestrado em Novas Fronteiras do Direito 
2001 Agosto 25  ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
2001 Agosto 25  ISPA 2 8 5 1 1 Pós-graduações 
2001 Agosto 25  UC 2 8 4 1 1 Seminário de Verão 
2001 Agosto 25  UCP 2 8 6 1 0 Pós-graduação em Estudos  
2001 Agosto 25  ISCTE 2 8 4 1 0 Pós-graduações 
2001 Agosto 25  ULU 4 8 5 1 0 O Maior Projecto de Ensino Superior Privado em Portugal 
2001 Agosto 25  UC 5 8 4 1 0 O Teu Tempo o Teu Futuro 
2001 Agosto 25  IST 2 8 4 1 0 Mestrado em Transportes 
2001 Agosto 25  ULUSO 2 8 5 1 0 Mestrados Pós-graduações 
2001 Setembro 1 14 UL 2 8 4 1 0 Mestrado em Historia Moderna 
2001 Setembro 1 14 UEV 2 8 4 1 0 Pós-graduação e Mestrado 
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2001 Setembro 1 14 ISCTE 4 8 4 1 0 Departamento de Sociologia 
2001 Setembro 1 14 UCP 2 8 6 1 0 Formação Avançada e Pós-graduações 
2001 Setembro 1 14 ULUSO 1 8 5 1 0 Psicologia  
2001 Setembro 1 14 IST 2 8 4 1 0 Mestrado em Engenharia Mecânica 2005/2006 
2001 Setembro 1 14 ULUSO 2 8 5 1 0 Mestrados Pós-graduações 
2001 Setembro 1 14 IST 1 8 4 1 1 Condições de Acesso  
2001 Setembro 1 14 ULUSO 4 8 5 1 0 Solidez Dinâmica Inovação 
2001 Setembro 1 14 ULUSO 4 8 5 1 0 O Maior Projecto de Ensino Superior Privado em Portugal 
2001 Setembro 1 14 UC 2 8 4 1 0 9º Curso de Pós-graduação 
2001 Setembro 1 14 UNL 1 8 4 1 0 Marketing Research e CRM 
2001 Setembro 8 10 ISPA 2 8 5 1 0 Mestrado 
2001 Setembro 8 10 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
2001 Setembro 8 10 ULUSO 2 8 5 1 0 Mestrados   
2001 Setembro 8 10 ISCTE 4 8 4 1 0  
2001 Setembro 8 10 IPG 4 9 5 1 0 Aprovado 
2001 Setembro 8 10 ISPA 4 8 5 1 0 40 ANOS 
2001 Setembro 8 10 ISG 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
2001 Setembro 8 10 ISG 2 8 5 1 0 Cursos de Pós-graduação 
2001 Setembro 8 10 UCP 1 8 6 1 0 Licenciaturas   
2001 Setembro 8 10 IESFF 5 9 5 1 0 Cursos Alunos Distintivos 
2001 Setembro 15 5 ISPA 4 8 5 1 0  
2001 Setembro 15 5 ISG 2 8 5 1 0 Pós-graduação e Mestrado 
2001 Setembro 15 5 ULUSO 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
2001 Setembro 15 5 IESFF 4 9 5 1 0  
2001 Setembro 15 5 IPG 2 9 5 1 0 Mestrados 
2001 Setembro 22 5 ISAI 1 9 5 1 0 Licenciaturas 
2001 Setembro 22 5 ISG 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
2001 Setembro 22 5 ULUSO 2 8 5 1 0 Mestrados 
2001 Setembro 22 5 ULUSO 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
2001 Setembro 22 5 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
2001 Setembro 29 7 ISG 2 8 5 1 0 Cursos De Especialização de Marketing 
2001 Setembro 29 7 IPG 4 9 5 1 0  
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2001 Setembro 29 7 ULUSO 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
2001 Setembro 29 7 ISG 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
2001 Setembro 29 7 ULUSO 2 8 5 1 0 Pós-graduação e Mestrado 
2001 Setembro 29 7        
2001 Outubro 5 4 UCP 3 8 6 1 0 Dislogo 
2001 Outubro 5 4 UL 1 8 4 1 0 2º Fase de Candidaturas 
2001 Outubro 5 4 ISG 1 8 5 1 1 Curso Geral de Gestão 
2001 Outubro 5 4 ULUSO 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
2001 Outubro 13 3 UC 2 8 4 1 0 Mestrado 
2001 Outubro 13 3 UC 2 8 4 1 0 Curso de Pós-graduação Regular Publica 
2001 Outubro 13 3 ULUSO 1 8 5 1 0 Bacharelato 
2001 Outubro 20 5 UCP 3 8 6 1 0 Dislogo 
2001 Outubro 20 5 ISCTE 2 8 4 1 0 Curso para Executivos 
2001 Outubro 20 5 UC 1 8 4 1 0 Bacharelato 
2001 Outubro 27 7 ISPA 1 8 5 1 0 Cursos com Inicio em Janeiro de 2002 
2001 Outubro 27 7 ULUSO 3 8 5 1 0 Dislogo 
2001 Outubro 27 7 UCP 1 8 6 1 0 Candidaturas 2001/2002 
2001 Outubro 27 7 ISCTE 2 8 4 1 0 Mestrado em Educação e Sociedade 
2001 Outubro 27 7 ISCTE 2 8 4 1 0 Programas para Executivos 
2001 Outubro 27 7 UC 2 8 4 1 0 Curso de Pós-graduação Regular Publica 
2001 Outubro 27 7 IST 1 8 4 1 1 Bacharelato 
2003 Maio 3 10 IST 3 8 4 1 0 Avaliação Imobiliária Metodologias e Aplicações 
2003 Maio 3 10 UCP 1 8 6 1 0 Mobile Busines:Vision to Value 
2003 Maio 3 10 IST 3 8 4 1 0 Construção Sustentável Estratégias Projecto e Sistemas de Apoio 
2003 Maio 3 10 UCP 2 8 6 1 0 Curso Intensivo Sobre o Código do Trabalho 
2003 Maio 3 10 ULU 2 8 5 1 0 Seminário Gestão de Recursos Humanos 
2003 Maio 3 10 UCP 5 8 6 1 0 Dia da Candidato 
2003 Maio 3 10 UL 1 8 4 1 0 Instituto Dos Valores Mobiliários 
2003 Maio 10 8 IST 3 8 4 1 0 Gestão Estratégica em Empresas e Organismos Públicos e Privados 
2003 Maio 10 8 ULU 2 8 5 1 0 Curso de Acesso ao Doutoramento 
2003 Maio 10 8 ISEG 2 8 4 1 1 Pós - graduações  
2003 Maio 10 8 ULU 2 8 5 1 0 Formação Pós - Graduada 
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2003 Maio 10 8 IST 3 8 4 1 0 A Gestão Dos Resíduos Domésticos Industriais i Hospitalares 
2003 Maio 10 8 IST 2 8 4 1 0 Formação Avançada da Natureza Transdisciplinar 
2003 Maio 17 9 ISCTE 2 8 4 1 0 Mestrados e Doutoramento 
2003 Maio 17 9 ULU 2 8 5 1 0 Cursos de Mestrado 
2003 Maio 17 9 UP 2 8 4 1 0 Programa Graduado em Áreas da Biologia Básica e Aplicada 
2003 Maio 17 9 ISPA 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
2003 Maio 17 9 IST 2 8 4 1 0 Cursos de Mestrado em Construção 
2003 Maio 17 9 ISG 2 8 5 1 0 Pós - graduações 
2003 Maio 17 9 IST 2 8 4 1 0 Mestrados em Transportes 
2003 Maio 24 7 UP 2 8 4 1 1 Cursos de Mestrado e Doutoramento 
2003 Maio 24 7 IPLS 1 9 4 1 0 Abertura 
2003 Maio 24 7 IST 2 8 4 1 0 Cursos De Mestrados/Pós-graduação 
2003 Maio 24 7 IST 1 8 4 1 0 Cursos de Licenciatura 
2003 Maio 24 7 IST 2 8 4 1 0 Pós - graduações 
2003 Maio 24 7 ISEG 1 8 4 1 0 finanças 
2003 Maio 31 12 UCP 2 8 6 1 0 Pos-Graduacoens 
2003 Maio 31 12 IST 2 8 4 1 0 Mestrado em Engenharia Mecânica 
2003 Maio 31 12 ULU 2 8 5 1 0 Cursos de Pós-graduações 
2003 Maio 31 12 ISCTE 2 8 4 1 0 Mestrado em Educação e Sociedade 
2003 Maio 31 12 ISG 3 8 5 1 0 Convite 
2003 Maio 31 12 ISPA 1 8 5 1 1 Licenciaturas 
2003 Maio 31 12 ISCTE 2 8 4 1 0 Mestrados  
2003 Maio 31 12 IST 3 8 4 1 0 Segurança e Higiene do Trabalho 
2003 Maio 31 12 IESFF 2 9 5 1 1 Pós-graduações 
2003 Maio 31 12 ISEG 2 8 4 1 0 Formação Avançadas 
2003 Maio 31 12 ISEG 2 8 4 1 0 MBA 
2003 Junho 7 13 UNL 2 8 4 1 0 Pós-graduações 
2003 Junho 7 13 UCP 1 8 6 1 0 Licenciaturas 
2003 Junho 7 13 IST 2 8 4 1 0 Mestrado em Engenharia e Arquitectura naval 
2003 Junho 7 13 ISCS  1 8 5 1 0 Cursos de Licenciatura 
2003 Junho 7 13 ISPA 1 8 5 1 1 Licenciaturas 
2003 Junho 7 13 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
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2003 Junho 7 13 UI 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
2003 Junho 7 13 UPOR 2 8 5 1 0 Mestrados em Informática 
2003 Junho 7 13 UP 2 8 4 1 0 Pós-graduações 
2003 Junho 7 13 UP 2 8 4 1 0 Mestrado em Bioética 
2003 Junho 7 13 IST 2 8 4 1 0 Mestrados em Georrecursos 
2003 Junho 14 11 UCP 2 8 6 1 0  3ºMestrado de Bioética 
2003 Junho 14 11 IST 2 8 4 1 0 Pós-graduações 
2003 Junho 14 11 UC 2 8 4 1 0 Mestrados 
2003 Junho 14 11 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
2003 Junho 14 11 UCP 2 8 6 1 0 Gestão para Executivos 
2003 Junho 14 11 UCP 2 8 6 1 0 Curso de Pós-graduação 
2003 Junho 14 11 ISCTE 2 8 4 1 0 Mestrados em Desenvolvimento 
2003 Junho 14 11 ISCS  1 8 5 1 0 Cursos de Licenciatura 
2003 Junho 14 11 IST 2 8 4 1 0 Curso e Mestrados 
2003 Junho 14 11 ISPA 1 8 5 1 1 licenciaturas 
2003 Junho 14 11 ULUSO 2 8 5 1 0 Mestrados/Pós-graduação 
2003 Junho 21 17 UCP 5 8 6 1 0 O Teu Tempo o Teu Futuro 
2003 Junho 21 17 ISPA 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
2003 Junho 21 17 IST 2 8 4 1 0 Mestrado e Doutoramento 
2003 Junho 21 17 IST 2 8 4 1 0 Engenharia e Ciências de Mestrado no IST 
2003 Junho 21 17 ISCTE 2 8 4 1 0 Mestrado em Novas Fronteiras do Direito 
2003 Junho 21 17 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
2003 Junho 21 17 ISPA 2 8 5 1 1 Pós-graduações 
2003 Junho 21 17 UC 2 8 4 1 1 Seminário de Verão 
2003 Junho 21 17 UCP 2 8 6 1 0 Pós-graduação em Estudos  
2003 Junho 21 17 ISCTE 2 8 4 1 0 Pós-graduações 
2003 Junho 21 17 ULU 4 8 5 1 0 O Maior Projecto de Ensino Superior Privado em Portugal 
2003 Junho 21 17 UC 5 8 4 1 0 O Teu Tempo o Teu Futuro 
2003 Junho 21 17 IST 2 8 4 1 0 Mestrado em Transportes 
2003 Junho 21 17 ULUSO 2 8 5 1 0 Mestrados Pós-graduações 
2003 Junho 21 17 UCP 2 8 6 1 0 Mestrado em Bioética 
2003 Junho 21 17 ISAI  1 9 5 1 0 Licenciaturas 
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2003 Junho 28 13 IST 4 8 4 1 0  
2003 Junho 28 13 IPG 5 9 5 1 0 Novidades 
2003 Junho 28 13 ULU 3 8 5 1 0 Fundação Minerva 
2003 Junho 28 13 UCP 2 8 6 1 0 Formação de Executivos 
2003 Junho 28 13 UAV 1 8 4 1 0 Cursos 
2003 Junho 28 13 ULUSO 2 8 5 1 0 Formação 
2003 Junho 28 13 IESFF 2 9 5 1 0 Pós-graduações 
2003 Junho 28 13 UP 2 8 4 1 0 Pós-graduação em Gestão Imobiliária 
2003 Junho 28 13 ISCTE 4 8 4 1 0  
2003 Junho 28 13 ISG 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
2003 Junho 28 13 UI 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
2003 Julho 5 18 UCP 1 8 6 1 0 Licenciaturas 
2003 Julho 5 18 IST 2 8 4 1 0 Mestrados 
2003 Julho 5 18 IPG 5 9 5 1 0 Novidades 
2003 Julho 5 18 ISCS 1 8 5 1 0 Cursos de Licenciatura 
2003 Julho 5 18 ISPA 1 8 5 1 1 Licenciaturas 
2003 Julho 5 18 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
2003 Julho 5 18 UCP 2 8 6 1 0 Próximos Programas 
2003 Julho 5 18 UI 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
2003 Julho 5 18 UPOR 2 8 5 1 0 Mestrados em Informática 
2003 Julho 5 18 UP 2 8 4 1 0 Pós-graduações 
2003 Julho 5 18 UC 2 8 4 1 0 8º curso de Pós-graduação em Direito da Medicina 
2003 Julho 5 18 IST 1 8 4 1 0 Licenciatura em Engenharia Biomédica 
2003 Julho 5 18 UP 2 8 4 1 0 4ºMestrado em Bioética 
2003 Julho 5 18 ISG 2 8 5 1 0 Pós-graduações 
2003 Julho 5 18 ISG 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
2003 Julho 5 18 IST 2 8 4 1 0 Mestrado em Georrecursos 
2003 Julho 5 18 UC 2 8 4 1 1 7ºCurso de Pós-graduação 2003/2004 
2003 Julho 12 13 UCP 2 8 6 1 0 3ºMestrado de Bioética 
2003 Julho 12 13 UC 2 8 4 1 0 5ºCurso de Pós-graduação em Direito Bancário da Bolsa e dos Seguros 
2003 Julho 12 13 IST 4 8 4 1 0 Departamento de Engenharia 
2003 Julho 12 13 UC 1 8 4 1 0 Cursos 2003/2004 
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2003 Julho 12 13 UCP 4 8 6 1 0 A Excelência No Ensino 
2003 Julho 12 13 UCP 2 8 6 1 0 Curso de Pós-graduação em Gestão de Unidades de Saúde 
2003 Julho 12 13 ISCTE 2 8 4 1 0 Mestrado em Desenvolvimento 
2003 Julho 12 13 UNL 2 8 4 1 0 Pós-graduações 
2003 Julho 12 13 ISCS 1 8 5 1 0 Cursos de Licenciatura 
2003 Julho 12 13 ISPA 1 8 5 1 1 Licenciaturas 
2003 Julho 12 13 ISG 1 8 5 1 0 Engenharia Bioquímica 
2003 Julho 12 13 ULUSO 2 8 5 1 0 Mestrados/Pós-graduação 
2003 Julho 19 16 UCP 2 8 6 1 0 Programa de Mestrados e Doutoramentos 
2003 Julho 19 16 ISCS 1 8 5 1 0 Cursos de Licenciatura 
2003 Julho 19 16 ISG 2 8 5 1 0 Pós-graduações 2003/2004 
2003 Julho 19 16 ULU 4 8 5 1 0 lusíada de Portas Abertas 
2003 Julho 19 16 ISPA 5 8 5 1 0 Dia da Candidato 23 de Julho 
2003 Julho 19 16 IST 1 8 4 1 0 Licenciaturas em Engenharia de Materiais 
2003 Julho 19 16 ISCTE 1 8 4 1 0 Jornalismo 
2003 Julho 19 16 UNL 2 8 4 1 0 Mestrados 
2003 Julho 19 16 UAL 1 8 5 1 0 Ingressos 
2003 Julho 19 16 ISLA 2 9 5 1 0 Licenciaturas/ano Lectivo 2003/2004 
2003 Julho 19 16 UAL 5 8 5 1 0 Gerir Projectos em Parceria 
2003 Julho 19 16 IPT 1 9 4 1 1 Licenciaturas 
2003 Julho 19 16 UPOR 2 8 5 1 0 Mestrado em Informática 
2003 Julho 19 16 ISAG 1 9 5 1 1 Gestão de Empresas 
2003 Julho 19 16 ULUSO 2 8 5 1 0 Licenciaturas 
2003 Julho 26 18 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
2003 Julho 26 18 ISCS 1 8 5 1 0 Cursos de Licenciatura 
2003 Julho 26 18 IST 1 8 4 1 0 Engenharia Geológica e Mineira 
2003 Julho 26 18 UCP 2 8 6 1 0 Mestrados 
2003 Julho 26 18 UAL 1 8 5 1 0 Ingresso 
2003 Julho 26 18 UAL 2 8 5 1 0 Pós-graduações em Psicologia 
2003 Julho 26 18 ISPA 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
2003 Julho 26 18 ISG 2 8 5 1 0 Pos-Graduacoens2003/2004 
2003 Julho 26 18 UI 2 8 5 1 0 Pós-graduações   
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2003 Julho 26 18 UCP 1 8 6 1 0 Licenciaturas 
2003 Julho 26 18 ULUSO 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
2003 Julho 26 18 ISGB 4 9 5 1 0 Ensino Superior  
2003 Julho 26 18 UCP 1 8 6 1 0 Candidaturas 
2003 Julho 26 18 UMO 2 8 5 1 0 Mestrados 
2003 Julho 26 18 UMO 2 8 5 1 0 Mestrado em Desenvolvimento 
2003 Julho 26 18 ISAI  1 8 5 1 0 Licenciaturas 
2003 Agosto 2 12 UCP 3 8 6 1 0 Como Operar Uma Gestão Eficaz 
2003 Agosto 2 12 ISAG 1 9 5 1 1 Licenciaturas Bietapicas 
2003 Agosto 2 12 ISCS 1 8 5 1 0 Cursos de Licenciatura 
2003 Agosto 2 12 ISPA 2 8 5 1 1 Mestrados 
2003 Agosto 2 12 ULU 4 8 5 1 0 Protocolos com Associações Profissionais 
2003 Agosto 2 12 UALG 1 8 4 1 0 Mestrados 
2003 Agosto 2 12 IPG 2 9 5 1 0 Pós-graduações 
2003 Agosto 2 12 UAV 2 8 4 1 0 Cursos Graduação 
2003 Agosto 2 12 UCP 1 8 6 1 0 Candidaturas 
2003 Agosto 2 12 UL 2 8 4 1 0 6ºCurso de Mestrado em Teorias de Arte 2003/2004 
2003 Agosto 2 12 UPOR 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
2003 Agosto 2 12 UEV 2 8 4 1 0 Mestrados 
2003 Agosto 9 10 UCP 2 8 6 1 0 Programa Avançado em Segurança e Defesa 
2003 Agosto 9 10 ISCS 1 8 5 1 0 Cursos de Licenciatura 
2003 Agosto 9 10 ISG 1 8 5 1 0 Marketing 
2003 Agosto 9 10 UCP 4 8 6 1 0 Licenciaturas Oficiais 
2003 Agosto 9 10 ISAG 1 9 5 1 1 Licenciaturas Bietapicas 
2003 Agosto 9 10 ISCTE 2 8 4 1 0 Programa de Doutoramento em Psicologia Social e Organizada 
2003 Agosto 9 10 ISPA 1 8 5 1 1 Licenciaturas em Psicologia Aplicada 
2003 Agosto 9 10 UAC 2 8  1 0 Mestrado 
2003 Agosto 9 10 UBI 2 8 4 1 0 Mestrados 
2003 Agosto 9 10 ISAI  1 8 5 1 0 Licenciaturas 
2003 Agosto 15 9 UL 4 8 4 1 0 Faculdade de Farmácia 
2003 Agosto 15 9 ISG 2 8 5 1 0 Pós-graduações 
2003 Agosto 15 9 UPOR 2 8 5 1 0 Curso de Especialização Ciências Documentais 
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2003 Agosto 15 9 ISCTE 2 8 4 1 0 Mestrado em Ciências do Trabalho 
2003 Agosto 15 9 UL 2 8 4 1 0 Mestrado em Pintura 
2003 Agosto 15 9 ULU 5 8 5 1 0 A Propina 0 e Problema 
2003 Agosto 15 9 UEV 2 8 4 1 0 Mestrado em Matemática Aplicada 
2003 Agosto 15 9 UMO 1 8 5 1 0 Ano Lectivo 2003/2004 
2003 Agosto 23 4 ISCS 1 8 5 1 0 Curso de Licenciatura 
2003 Agosto 23 4 ISPA 2 8 5 1 1 Doutoramento 
2003 Agosto 23 4 ULU 1 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
2003 Agosto 23 4 UPOR 1 8 5 1 0 Biblioteconomi e Documentação 
2003 Agosto 30 19 ISCS 2 8 5 1 0 Curso de Especialização De Pós - Licenciatura em Analises Clínicas 
2003 Agosto 30 19 UCP 2 8 6 1 0 Serviço Social 
2003 Agosto 30 19 UEV 1 8 4 1 0 Mestrado em Sociologia 
2003 Agosto 30 19 UCP 4 8 6 1 0 Instituto de Educação 
2003 Agosto 30 19 ISCS 1 8 5 1 0 Cursos de Licenciatura 
2003 Agosto 30 19 ISCTE 2 8 4 1 0 Mestrado e Doutoramento 
2003 Agosto 30 19 ULU 1 8 5 1 0 Arquitectura 
2003 Agosto 30 19 ISPA 2 8 5 1 0 Licenciaturas 
2003 Agosto 30 19 ISAG 2 9 5 1 1 Cursos Pós-graduação 
2003 Agosto 30 19 ISCTE 1 8 4 1 1 Arquitectura e Urbanismo 
2003 Agosto 30 19 ISCTE 1 8 4 1 0 Mestrado em Gestão 
2003 Agosto 30 19 UP 2 8 4 1 0 Pós-graduações 
2003 Agosto 30 19 UCP 2 8 6 1 0 Curso de Pós-graduação 
2003 Agosto 30 19 UL 2 8 4 1 0 Mestrado em Pintura 
2003 Agosto 30 19 UCP 2 8 6 1 0 Próximos Programas 
2003 Agosto 30 19 UALG 2 8 4 1 0 Mestrados 
2003 Agosto 30 19 UL 2 8 4 1 0 Cursos De Mestrados/Pós-graduação 
2003 Agosto 30 19 UP 2 8 4 1 0 Curso de Pós-graduação 
2003 Agosto 30 19 UC 2 8 4 1 0 Cursos De Mestrados/Pós-graduação 
2003 Setembro 6 20 UCP 2 8 6 1 0 Programas Avançado Em Segurança e Defesa 
2003 Setembro 6 20 UL 2 8 4 1 0 2ºCurso Sobre a Reforma da Acção Executada 
2003 Setembro 6 20 ISCS 1 8 5 1 0 Cursos de Licenciatura 
2003 Setembro 6 20 UC 2 8 4 1 0 21ºCurso de Estudos Europeus 
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2003 Setembro 6 20 ISCTE 2 8 4 1 0 Curso de Especialização Fiscalidade 
2003 Setembro 6 20 ISCTE 2 8 4 1 0 Mestrado em Ciência Politica 
2003 Setembro 6 20 UATL 1 8 5 1 0 Ciências da Nutrição 
2003 Setembro 6 20 UCP 1 8 6 1 0 Ano Lectivo 2003/2004 
2003 Setembro 6 20 ISAG 1 9 5 1 0 Ano Lectivo 2003/2004 
2003 Setembro 6 20 UCP 4 8 6 1 0 A Excelência No Ensino 
2003 Setembro 6 20 ISAG 1 9 5 1 1 Tradução e Interpretação 
2003 Setembro 6 20 ISAG 1 9 5 1 1 Gestão de Empresas 
2003 Setembro 6 20 UL 2 8 4 1 0 Cursos de Mestrados  
2003 Setembro 6 20 UP 1 8 4 1 0 Pós-graduações 
2003 Setembro 6 20 ISGB 4 9 5 1 0 Ensino Superior  
2003 Setembro 6 20 UC 2 8 4 1 1 Cursos de mestrado 
2003 Setembro 6 20 ISG 1 8 5 1 0 Marketing 
2003 Setembro 6 20 UAL 4 8 5 1 0 escola de Gestão e Negócios 
2003 Setembro 13 15 ISCS 2 8 5 1 0 Mestrados 
2003 Setembro 13 15 UC 1 8 4 1 0 Ano Lectivo 2003/2004 
2003 Setembro 13 15 ISAI  1 9 5 1 1 Licenciaturas 2003/2004 
2003 Setembro 13 15 ISCS 1 8 5 1 0 Curso de Licenciatura 
2003 Setembro 13 15 UCP 2 8 6 1 0 Mestrados 
2003 Setembro 13 15 UCP 2 8 6 1 0 Marketing para Executivos 
2003 Setembro 13 15 ULU 2 8 5 1 0 Cursos de Pós-graduações 
2003 Setembro 13 15 UC 4 8 4 1 1 Faculdade de Direito 
2003 Setembro 13 15 UI 2 8 5 1 0 Mestrados 
2003 Setembro 13 15 ISGB 2 9 5 1 0 Mestrados 
2003 Setembro 13 15 UL 1 8 4 1 0 Ano Lectivo 2003/2004 
2003 Setembro 13 15 UAL 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
2003 Setembro 13 15 ISAG  1 9 5 1 1 Ano Lectivo 2003/2004 
2003 Setembro 13 15 ISG 1 8 5 1 0 Marketing 
2003 Setembro 13 15 UCP 1 8 6 1 0 Pós-graduação 
2003 Setembro 20 12 IST 1 8 4 1 0 Curso de Gestão 
2003 Setembro 20 12 UCP 1 8 6 1 0 Ciências Jurídicas 
2003 Setembro 20 12 ISCS 1 8 5 1 0 Cursos de Licenciatura 
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2003 Setembro 20 12 ISG 1 8 5 1 1 Gestão Financeira 
2003 Setembro 20 12 UC 2 8 4 1 0 6º Curso de Direito do Consumo 
2003 Setembro 20 12 ULU 5 8 5 1 0 A Propina 0 e Problema 
2003 Setembro 20 12 UC 2 8 4 1 1 8º curso de Pós-graduação em Direito da Medicina 
2003 Setembro 20 12 ISCTE 3 8 4 1 0 Conferência 
2003 Setembro 20 12 ISAI  1 9 5 1 0 Licenciaturas 
2003 Setembro 20 11 ULU 1 8 5 1 0 Licenciatura 
2003 Setembro 27 11 ULU 1 8 5 1 0 Bacharelato em Solicitadora 
2003 Setembro 27 11 UCP 3 8 6 1 0 Christopher Demuth 
2003 Setembro 27 11 ISCTE 2 8 4 1 0 Ciclo de Seminário 
2003 Setembro 27 11 IPG 2 9 5 1 0 Pós-graduações 
2003 Setembro 27 11 UC 2 8 4 1 1 13ºCurso de Direito da Comunidade 
2003 Setembro 27 11 ISCS 1 8 5 1 0 Candidaturas Abertas 
2003 Setembro 27 11 UCP 1 8 6 1 0 Código do Trabalho 
2003 Setembro 27 11 UAL 2 8 5 1 0 Pós-graduações em Psicologia 
2003 Setembro 27 11 ISAG 1 9 5 1 1 Licenciaturas Bietápicas 
2003 Setembro 27 11 UI 2 8 5 1 0 Mestrados 
2003 Setembro 27 11 UNL 4 8 4 1 1  
2003 Outubro 4 9 UL 4 8 4 1 0  
2003 Outubro 4 9 UTL 2 8 4 1 0 Mestrados 2003/2004 
2003 Outubro 4 9 ISCS 1 8 5 1 0 Candidaturas Abertas 
2003 Outubro 4 9 ISPA 1 8 5 1 1 Ano Lectivo 2003/2004 
2003 Outubro 4 9 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
2003 Outubro 4 9 UCP 1 8 6 1 0 O Novo Contencioso Administrativo 
2003 Outubro 4 9 UAL 4 8 5 1 0 Departamento de Engenharia 
2003 Outubro 4 9 ISPA 4 8 5 1 0  
2003 Outubro 4 9 UPOR 1 8 5 1 0 Biblioteconomi e Documentação 
2003 Outubro 11 7 IST 3 8 4 1 0 Avaliação  
2003 Outubro 11 7 UL 2 8 4 1 0 Mestrado em Pintura 
2003 Outubro 11 7 ISCS 1 8 5 1 0 Enfermagem 
2003 Outubro 11 7 ULU 1 8 5 1 0 Ano Lectivo 2003/2004 
2003 Outubro 11 7 UAL 4 8 5 1 0 Departamento de Engenharia 
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2003 Outubro 18 7 IST 4 8 4 1 0  
2003 Outubro 18 7 UCP 3 8 6 1 0 Formação A Distancia 
2003 Outubro 18 7 UCP 2 8 6 1 0 Formação de Executivos 
2003 Outubro 18 7 ISCS 1 8 5 1 0 Medicina Dentaria 
2003 Outubro 18 7 UATL 2 8 5 1 0 Curso Pós-graduação 
2003 Outubro 18 7 UNL 1 8 4 1 0 Jurisnova 
2003 Outubro 25 7 IST 3 8 4 1 0 Projecto e Avaliação 
2003 Outubro 25 7 UCP 2 8 6 1 0 Mestrado em Finanças 
2003 Outubro 25 7 ISPA 4 8 5 1 0  
2003 Outubro 25 7 UCP 1 8 6 1 0 Gestão Industrial Automóvel 
2003 Outubro 25 7 UC 2 8 4 1 0 6ºCurso de Direito do Consumo 
2003 Outubro 25 7 UEV 1 8 4 1 0 Gestão de Empresas 
2005 Maio 7 6 ISGB 1 9 5 1 0 Licenciaturas 
2005 Maio 7 6 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
2005 Maio 7 6 UP 1 8 4 1 0 Ano Lectivo 2005/2006 
2005 Maio 7 6 UNL 1 8 4 1 0 Licenciaturas 
2005 Maio 7 6 ISCTE 2 8 4 1 0 Pós-graduações 
2005 Maio 14 9 ULU 4 8 5 1 1 Licenciaturas Oficiais 
2005 Maio 14 9 UL 2 8 4 1 0 Pós-graduações 2005 
2005 Maio 14 9 ISPA 2 8 5 1 0 Mestrados 
2005 Maio 14 9 UMI 2 8 4 1 0 Mestrados em Psicologia 2005/2006 
2005 Maio 14 9 ISCTE 2 8 4 1 0 Mestrados 
2005 Maio 14 9 UP 1 8 4 1 0 Humanização da Saúde 
2005 Maio 14 9 UP 1 8 4 1 0 Apresentação de Cursos 
2005 Maio 14 9 ISCTE 4 8 4 1 0 Uma Escola com Futuro 
2005 Maio 21 8 UCP 2 8 6 1 0 Programa de Pós-graduação 
2005 Maio 21 8 ISCTE 2 8 4 1 0 Pós-graduação em Gestão Empresarial 
2005 Maio 21 8 IST 2 8 4 1 0 15ºCurso de Mestrado em Construção 
2005 Maio 21 8 IST 2 8 4 1 0 Mestrado em Transportes 
2005 Maio 21 8 UP 2 8 4 1 0 Curso de Mestrado e Doutoramento 
2005 Maio 21 8 ISPA 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
2005 Maio 21 8 UP 1 8 4 1 0 2º Idicao-2005/2006 
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2005 Maio 28 10 IST 3 8 4 1 0 2ºJornada INA 
2005 Maio 28 10 ULU 1 8 5 1 0 Licenciatura em Turismo 
2005 Maio 28 10 IST 2 8 4 1 0 Pós-graduações 
2005 Maio 28 10 UMI 2 8 4 1 0 Mestrado em Psicologia 
2005 Maio 28 10 ULU 2 8 5 1 0 Mestrados em Ciências da Educação 2005/2006 
2005 Maio 28 10 UAV 2 8 4 1 0 Mestrado em Gestão 
2005 Maio 28 10 ISCTE 2 8 4 1 0 Executive MBA 
2005 Maio 28 10 UP 3 8 4 1 0 Sessões de Atendimento 
2005 Junho 4 13 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
2005 Junho 4 13 ISPA 1 8 5 1 0 Licenciaturas   
2005 Junho 4 13 IST 2 8 4 1 0 Curso de Mestrado 2005/2006 
2005 Junho 4 13 UC 2 8 4 1 0 2005/2007-Curso de Mestrado e Pós-graduação  
2005 Junho 4 13 UP 2 8 4 1 0 Pós-graduação em Gestão Imobiliária 
2005 Junho 4 13 IST 2 8 4 1 0 Mestrado em Georrecursos  
2005 Junho 4 13 UNL 2 8 4 1 0 Mestrado em Saúde Publica 
2005 Junho 4 13 IST 2 8 4 1 0 Segurança e Higiene do Trabalho 
2005 Junho 4 13 UP 2 8 4 1 0 Pós-graduação e Finanças e Fiscalidade PGFF 
2005 Junho 4 13 UL 2 8 4 1 0 Cuidados Paliativos 
2005 Junho 4 13 ISGB 1 9 5 1 0 Licenciaturas 
2005 Junho 10 11 ULU 2 8 5 1 0 Masters e Pós-graduações 
2005 Junho 10 11 ISCTE 4 8 4 1 1 Departamento de Sociologia 
2005 Junho 10 11 UCP 5 8 6 1 0 Diz-me em que Universidade  Andas Dir-te-ei para que Emprego Vais 
2005 Junho 10 11 ISGB 2 9 5 1 0 Pós-graduações 
2005 Junho 10 11 ISPA 2 8 5 1 0 Pós-graduações 
2005 Junho 10 11 ULUSO 2 8 5 1 0 Pós-graduações 
2005 Junho 10 11 UP 2 8 4 1 0 MBA - Executivo 
2005 Junho 10 11 ULU 4 8 5 1 0 o Maior Projecto em Ensino Superior e Portugal 
2005 Junho 10 11 UNL 4 8 4 1 0 Departamento de Informática 
2005 Junho 10 11 IST 2 8 4 1 0 Mestrado em Engenharia Mecânica 2005/2006 
2005 Junho 18 18 ISCS 1 8 5 1 0 Cursos de Licenciatura 
2005 Junho 18 18 ULU 1 8 5 1 0 Licenciatura em Comunicação e Multimédia 
2005 Junho 18 18 UCP 1 8 6 1 0 29 Junho-2 Junho 2005 
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2005 Junho 18 18 UC 2 8 4 1 0 2005/2007-Cursos de Mestrado e Pós-graduação 
2005 Junho 18 18 UCP 2 8 6 1 0 Formação de Executivos na católica 
2005 Junho 18 18 ULUSO 4 8 5 1 0 O maior Projecto de Ensino Superior em Portugal 
2005 Junho 18 18 ISCTE 2 8 4 1 0 Mestrado 
2005 Junho 18 18 ISCTE 2 8 4 1 0 Executive MBA 
2005 Junho 18 18 UP 2 8 4 1 0 Pós-graduação em Finanças e Fiscalidade PGFF 
2005 Junho 18 18 UC 1 8 4 1 0 Religion and International law:past and Present 
2005 Junho 18 18 IST 1 8 4 1 1 Ano Lectivo 2005/2006 
2005 Junho 18 18 UC 5 8 4 1 0 O Teu Tempo o Teu Futuro 
2005 Junho 18 18 ISPA 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
2005 Junho 18 18 IST 2 8 4 1 0 Mestrado e Doutoramento 
2005 Junho 18 18 IST 2 8 4 1 0 Engenharia e Ciências de Mestrado no IST 
2005 Junho 18 18 ISCTE 2 8 4 1 0 Mestrado em Novas Fronteiras do Direito 
2005 Junho 25 10 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
2005 Junho 25 10 ISPA 2 8 5 1 1 Pós-graduações 
2005 Junho 25 10 UC 2 8 4 1 1 Seminário de Verão 
2005 Junho 25 10 UCP 2 8 6 1 0 Pós-graduação em Estudos  
2005 Junho 25 10 ISCTE 2 8 4 1 0 Pós-graduações 
2005 Junho 25 10 ULU 4 8 5 1 0 O Maior Projecto de Ensino Superior Privado em Portugal 
2005 Junho 25 10 UC 5 8 4 1 0 O Teu Tempo o Teu Futuro 
2005 Junho 25 10 IST 2 8 4 1 0 Mestrado em Transportes 
2005 Junho 25 10 ULUSO 2 8 5 1 0 Mestrados Pós-graduações 
2005 Julho 2 12 ULU 2 8 5 1 0 Cursos Doutoramento e de Mestrado 
2005 Julho 2 12 ISCTE 4 8 4 1 0 Departamento de Sociologia 
2005 Julho 2 12 UCP 2 8 6 1 0 Formação Avançada e Pós-graduações 
2005 Julho 2 12 ULUSO 1 8 5 1 0 Psicologia  
2005 Julho 2 12 IST 2 8 4 1 0 Mestrado em Engenharia Mecânica 2005/2006 
2005 Julho 2 12 ULUSO 2 8 5 1 0 Mestrados Pós-graduações 
2005 Julho 2 12 IST 1 8 4 1 1 Condições de Acesso  
2005 Julho 2 12 ULUSO 4 8 5 1 0 Solidez Dinâmica Inovação 
2005 Julho 2 12 ULUSO 4 8 5 1 0 O Maior Projecto de Ensino Superior Privado em Portugal 
2005 Julho 2 12 UC 2 8 4 1 0 9º Curso de Pós-graduação 
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2005 Julho 9 13 UCP 2 8 6 1 0 Mestrados 
2005 Julho 9 13 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
2005 Julho 9 13 UC 2 8 4 1 0 7º Curso de Pós-graduação em direito Bancário de Bolsa e dos Seguros 
2005 Julho 9 13 IST 2 8 4 1 0 10º Curso de Mestrado em Sistemas de Informação Geográfica 
2005 Julho 9 13 ISPA 2 8 5 1 0 Mestrados 
2005 Julho 9 13 ULU 4 8 5 1 0  
2005 Julho 9 13 ISG 2 8 5 1 0 Pós-graduação em Gestão Publica 
2005 Julho 9 13 UAV 5 8 4 1 0 Mentes Brilhantes 
2005 Julho 9 13 ULUSO 4 8 5 1 0 O Maior Projecto de Ensino Superior Privado em Portugal 
2005 Julho 9 13 ULUSO 4 8 5 1 0 Excelência no Ensino do Direito 
2005 Julho 9 13 UNL 2 8 4 1 0 Mestrado em Saúde Publica 
2005 Julho 9 13 IST 2 8 4 1 0 Mestrados 
2005 Julho 16 13 UCP 2 8 6 1 0 Mestrados 
2005 Julho 16 13 ULU 2 8 5 1 0 Pós-graduações 
2005 Julho 16 13 UCP 5 8 6 1 0 Prepara o teu Futuro 
2005 Julho 16 13 UCP 3 8 6 1 0 Admitimos 
2005 Julho 16 13 IST 2 8 4 1 0 Cursos de Pós-graduação 
2005 Julho 16 13 UATL 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
2005 Julho 16 13 UPOR 2 8 5 1 0 Mestrados 
2005 Julho 16 13 IST 1 8 4 1 0 Condições de Acesso  
2005 Julho 16 13 UC 2 8 4 1 0 Cursos de Mestrados/Pós-graduação 
2005 Julho 16 13 ULUSO 4 8 5 1 0  
2005 Julho 16 13 ULUSO 4 8 5 1 0 Excelência no Ensino do Direito 
2005 Julho 16 13 UFP 3 8 5 1 0 Porto 
2005 Julho 23 17 UEV 4 8 4 1 0  
2005 Julho 23 17 ULU 1 8 5 1 0 licenciaturas 
2005 Julho 23 17 UCP 5 8 6 1 0 Prepara o teu Futuro 
2005 Julho 23 17 ISCTE 1 8 4 1 0 Ano Lectivo 2005/2006 
2005 Julho 23 17 ISPA 1 8 5 1 1 Licenciaturas 
2005 Julho 23 17 ISGB 2 9 5 1 0 Cursos Para Executivos 
2005 Julho 23 17 ULUSO 4 8 5 1 0 Excelência no Ensino do Direito 
2005 Julho 23 17 ISGB 1 9 5 1 0 Web Banca 
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2005 Julho 23 17 UCP 2 8 6 1 0 Mestrados 
2005 Julho 23 17 ULU 1 8 5 1 0 Licenciatura em Arquitectura 
2005 Julho 23 17 IST 3 8 4 1 0 Premio de Geologia 
2005 Julho 23 17 UFP 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
2005 Julho 23 17 UFP 1 8 5 1 0 Cursos em Regime Nocturno 
2005 Julho 23 17 ULUSO 2 8 5 1 0 Doutoramento 
2005 Julho 23 17 UTL 2 8 4 1 0 Pós-graduações 
2005 Julho 23 17 UAV 5 8 4 1 0 Mentes Brilhantes 
2005 Agosto 6 7 ULU 1 8 5 1 0 Licenciaturas em Psicologia 
2005 Agosto 6 7 UFP 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
2005 Agosto 6 7 UPOR 1 8 5 1 0 Abertas Candidaturas 
2005 Agosto 6 7 IST 2 8 4 1 0 2ºCurso de Mestrado 
2005 Agosto 6 7 ISCTE 2 8 4 1 0 Mestrados 2005/2007 
2005 Agosto 6 7 ULUSO 4 8 5 1 0 O Maior Projecto de Ensino Superior Privado em Portugal 
2005 Agosto 6 7 ISPA 1 8 5 1 0 Provas Especificas de Ingresso 
2005 Agosto 13 7 IST 2 8 4 1 0 Curso de Pós-graduação em Gestão Integrada da Qualidade  Ambiente e Segurança 
2005 Agosto 13 7 ULU 4 8 5 1 1 Licenciaturas Oficiais 
2005 Agosto 13 7 ISPA 2 8 5 1 1 Pós-graduações 
2005 Agosto 13 7 ISGB 2 9 5 1 0 Programa de Certificação Bancária 
2005 Agosto 13 7 UCP 4 8 6 1 0 Faculdade de Ciências Humanas 
2005 Agosto 13 7 ISGB 1 9 5 1 0 Licenciaturas 
2005 Agosto 20 8 ISCS 1 8 5 1 0 Cursos de Licenciatura 
2005 Agosto 20 8 ULU 2 8 5 1 0 Mestres Pós-graduações 
2005 Agosto 20 8 ISPA 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
2005 Agosto 20 8 ISCTE 2 8 4 1 0 Cursos de Mestrado e Pós-graduação 2005/2006 
2005 Agosto 20 8 UPOR 2 8 5 1 0 Doutoramento em Educação 
2005 Agosto 20 8 IPLS 2 9 4 1 0 2ºCiclo das Licenciaturas Leccionadas no ISEL 
2005 Agosto 20 8 UL 2 8 4 1 0 20ºCurso de Especialização a Nível de Pós-graduação em Estudos Europeus 
2005 Agosto 27 7 ISCS 1 8 5 1 0 Cursos de Licenciatura 
2005 Agosto 27 7 ULU 4 8 5 1 0 Faculdade de Ciências Humanas e Sociais 
2005 Agosto 27 7 UCP 5 8 6 1 0 Prepara o teu Futuro 
2005 Agosto 27 7 UCP 2 8 6 1 0 Formação Avançada e Pós-graduações 
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2005 Agosto 27 7 ISPA 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
2005 Setembro 3 13 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
2005 Setembro 3 13 UEV 2 8 4 1 0 Mestrado em Artes Visuais Intermédias 
2005 Setembro 3 13 UPOR 2 8 5 1 0 Mestrados 
2005 Setembro 3 13 ISGB 1 9 5 1 0 Licenciaturas 
2005 Setembro 3 13 UALG 4 8 4 1 0 Faculdade de Engenharia de Recursos Naturais 
2005 Setembro 3 13 UCP 2 8 6 1 0 Programa de Mestrado e Doutoramento em Direito Privado 
2005 Setembro 3 13 UCP 2 8 6 1 0 Curso de Pós-graduação em Direito Comercial 
2005 Setembro 3 13 ISCTE 2 8 4 1 0 Pós-graduações 
2005 Setembro 3 13 UNL 2 8 4 1 0 Mestrados Pós-graduações 
2005 Setembro 3 13 ISGB 1 9 5 1 0 Web Banca 
2005 Setembro 3 13 UTL 1 8 4 1 0 Licenciaturas 
2005 Setembro 3 13 UC 2 8 4 1 0 Cursos de Mestrado/Pós-graduações 
2005 Setembro 10 14 UCP 2 8 6 1 0 Mestrados 
2005 Setembro 10 14 UCP 4 8 6  1 Instituto de Estudos Orientais 
2005 Setembro 10 14 ISCS 1 8 5 1 0 Cursos de Licenciatura 
2005 Setembro 10 14 UCP 4 8 6 1 0 Faculdade de Ciências Humanas 
2005 Setembro 10 14 UCP 2 8 6 1 0 Pós-graduação 
2005 Setembro 10 14 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
2005 Setembro 10 14 ISGB 2 9 5 1 1 Cursos Para Executivos 
2005 Setembro 10 14 ISCTE 2 8 4 1 0 Pós-graduação 
2005 Setembro 10 14 UPOR 1 8 5 1 0 Abertas Candidaturas 
2005 Setembro 10 14 UC 4 8 4 1 0  
2005 Setembro 10 14 UC 2 8 4 1 0 7º Curso de Pós-graduação em direito Bancário de Bolsa e dos Seguros 
2005 Setembro 10 14 UTL 1 8 4 1 0 Licenciaturas 
2005 Setembro 10 14 UTL 2 8 4 1 0 3º curso de Mestrado 
2005 Setembro 17 15 UTL 1 8 6 1 0 Licenciaturas 
2005 Setembro 17 15 ULU 2 8 5 1 0 Cursos de Doutoramento e de Mestrado 
2005 Setembro 17 15 UEV 2 8 4 1 0 Mestrado 
2005 Setembro 17 15 UCP 2 8 6 1 0 Pós-graduação 
2005 Setembro 17 15 UCP 2 8 6 1 0 Pós-graduação 
2005 Setembro 17 15 ISCS 1 8 5 1 0 Cursos de Licenciatura 
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2005 Setembro 17 15 ISCTE 2 8 4 1 0 Curso Intensivo de Gestão The  6 Days Mini-mba 
2005 Setembro 17 15 UTL 1 8 4 1 1 Licenciaturas 
2005 Setembro 17 15 ISGB 2 9 5 1 0 Pós-graduações 
2005 Setembro 17 15 UALG 2 8 4 1 0 Mestrado 
2005 Setembro 17 15 ULUSO 4 8 5 1 0 O maior Projecto de Ensino Superior em Portugal 
2005 Setembro 17 15 ISCTE 2 8 4 1 0 Programa Doutoral 
2005 Setembro 17 15 ULUSO 1 8 5 1 1 Ciências de Educação 
2005 Setembro 24 11 UCP 2 8 6 1 0 Mestrados 
2005 Setembro 24 11 ULU 2 8 5 1 0 Pós-graduações 
2005 Setembro 24 11 UFP 2 8 5 1 0 Cursos de Pós-graduação 
2005 Setembro 24 11 UCP 2 8 6 1 0 Pós-graduação em Direito Empresarial 
2005 Setembro 24 11 ULUSO 4 8 5 1 0 O Maior Projecto  de Ensino Superior Privado em Portugal 
2005 Setembro 24 11 UC 4 8 4 1 0 Faculdade de direito 
2005 Setembro 24 11 UL 2 8 4 1 0 Cursos Pós - Graduados da Faculdade de Direito de Lisboa 
2005 Setembro 24 11 ULUSO 4 8 5 1 0 O Maior Projecto  de Ensino Superior Privado em Portugal 
2005 Setembro 24 11 ISCTE 1 8 4 1 0 Clinical Governance 
2005 Setembro 24 11 UCP 2 8 6 1 0 Curso de Pós-graduação em Direito Comercial 
2005 Outubro 1 6 UC 2 8 4 1 0 Pós-graduações 
2005 Outubro 1 6 UCP 2 8 6 1 0 Pós-graduação em Direito Penal da Empresa 
2005 Outubro 1 6 UCP 2 8 6 1 0 Curso de Iniciação Universitária 
2005 Outubro 1 6 UC 2 8 4 1 0 Curso de Mestrado  
2005 Outubro 7 7 ULU 4 8 5 1 0  
2005 Outubro 7 7 UCP 2 8 6 1 0 Pós-graduação em Direito Penal da Empresa 
2005 Outubro 7 7 UL 1 8 4 1 0 Ciências do Sono 
2005 Outubro 7 7 UCP 2 8 6 1 0 Curso de Iniciação Universitária 
2005 Outubro 7 7 ISCTE 2 8 4 1 0 Curso Intensivo de Gestão The  6 Days Mini-mba 
2005 Outubro 7 7 IPL 2 9 4 1 0 Mestrados 
2005 Outubro 15 7 ISCS 1 8 5 1 0 Cursos de Licenciatura 
2005 Outubro 15 7 ISGB 2 9 5 1 0 Pós-graduação 
2005 Outubro 15 7 ULU 2 8 5 1 0 Cursos de Doutoramento e de Mestrado 
2005 Outubro 15 7 UTL 2 8 4 1 0 Pós-graduações 
2005 Outubro 15 7 UC 2 8 4 1 0 5ºCurso de Regulação Publica e Concorrência 




Semanário Expresso  
Período de análise: Maio de 1981 a Outubro de 2007  
A imagem pública da Universidade Portuguesa 
 A adaptabilidade na Identidade das Universidades Portuguesas - entre o modelo de Universidade orientada pelo e para o conhecimento, e o modelo da universidade orientada pelo e para o mercado global da educação, 
ao consumo individualizado do conhecimento, sob a orientação do Prof. Doutor Luis Fernando Ramos Fernández. Faculdade de Ciências Sociais e da Comunicação. Universidade de Vigo.  
 
547 
2005 Outubro 22 7 UCP 2 8 6 1 0 Formação de Executivos 
2005 Outubro 22 7 UCP 2 8 6 1 0 Pós-graduação em Projectos Internacionais 
2005 Outubro 22 7 ISPA 1 8 5 1 0 Psicologia da Saúde 
2005 Outubro 22 7 ISGB 1 9 5 1 0 Pós-graduação 
2005 Outubro 22 7 ISAG 1 9 5 1 0 Curso Preparatório para o Ingresso no Ensino Superior 
2005 Outubro 22 7 UATL 2 8 5 1 0 1ºCurso de Pós-graduação 
2005 Outubro 29 6 UCP 4 8 6 1 0  
2005 Outubro 29 6 IST 3 8 4 1 0 Divulgação do Projecto iter 
2005 Outubro 29 6 ISPA 2 8 5 1 1 Curso de Iniciação Universitária 
2005 Outubro 29 6 ULU 3 8 5 1 0 Hospitais da marinha 
2005 Outubro 29 6 ISEG 2 8 4 1 0 Pós-graduação 
2005 Outubro 29 6 ISEG 2 8 4 1 0 Pós-graduação 
2007 Maio 12 6 ISCTE 5 8 4 1 0 Eu Quero Ser 
2007 Maio 12 6 UNL 2 8 4 1 0 Mestrados Programas 
2007 Maio 12 6 UCP 2 8 6 1 0 Mestrados Direito 
2007 Maio 12 6 ISGB 2 9 5 1 0 Mestrados 
2007 Maio 12 6 UL 2 8 4 1 0 Doutoramento em Ciências Sociais 
2007 Maio 19 6 ISEG 2 8 4 1 0 Pós-graduação 
2007 Maio 19 6 UCP 4 8 6 1 0 Católica 
2007 Maio 19 6 UC 2 8 4 1 0 Ensino de Pós-graduação 
2007 Maio 19 6 ISCTE 2 8 4 1 0 Mestrados 2º Ciclo 
2007 Maio 19 6 UP 2 8 4 1 0 Curso de Mestrado e Doutoramento 
2007 Maio 26 9 UCP 2 8 6 1 0 Formação Avançada 
2007 Maio 26 9 ULU 5 8 5 1 0 Acesso A Universidade se Já Fez 23 anos, Entre 
2007 Maio 26 9 ISPA 2 8 5 1 0 2ºCiclo(Bolonha) 
2007 Maio 26 9 ISEG 4 8 4 1 0 Liderança Inovação i Tradição 
2007 Maio 26 9 UP 2 8 4 1 0 Curso de Mestrado e Doutoramento 
2007 Maio 26 9 UCP 2 8 6 1 0 Mestrados 
2007 Maio 26 9 IST 1 8 4 1 0 Segurança e Higiene do Trabalho 
2007 Junho 2 8 ISEG 4 8 4 1 0 Liderança Inovação e Tradição 
2007 Junho 2 8 ISEG 2 8 4 1 0 Curso Pós-graduação em Sistemas e Tecnologias de Informação para as Organizações 
2007 Junho 2 8 ISCTE 4 8 4 1 0 Mestrados Temáticos 
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2007 Junho 2 8 ISCTE 1 8 4 1 0 Novas Licenciaturas  
2007 Junho 2 8 UCP 1 8 6 1 0 Licenciaturas 
2007 Junho 2 8 UL 2 8 4 1 0 Curso de Mestrado e Doutoramento 
2007 Junho 9 12 UCP 2 8 6 1 0 Formação Avançada 
2007 Junho 9 12 ISCTE 5 8 4 1 0 Escolhe o ISCTE é Optar por um Futuro 
2007 Junho 9 12 UC 4 8 4 1 0 Modelo de Bolonha 
2007 Junho 9 12 UTL 4 8 4 1 0  
2007 Junho 9 12 IST 2 8 4 1 0 Diplomas de Formação Avançada 
2007 Junho 9 12 UTL 4 8 4 1 0 Faculdade de Farmácia  
2007 Junho 9 12 ISEG 2 8 4 1 0 MBA 
2007 Junho 9 12 ISCTE 2 8 4 1 0 Programa Doutoramento em Gestão 
2007 Junho 9 12 UCP 2 8 6 1 0 Mestrados 
2007 Junho 9 12 ISCTE 2 8 4 1 0 Mestrados e Pós-graduações 2007/2008 
2007 Junho 9 12 ISPA 5 8 5 1 0 ISPA para Maiores de 23 anos 
2007 Junho 9 12 UATL 3 8 5 1 1 Convite a Doutorados e Mestrados 
2007 Junho 16 7 UCP 4 8 6 1 0 10º Aniversario 
2007 Junho 16 7 ISCSEG 1 8 5 1 0 Candidaturas Abertas 
2007 Junho 16 7 UL 4 8 4 1 0 Faculdade de Letras  
2007 Junho 16 7 ISPA 5 8 5 1 0 ISPA para Maiores de 23 anos 
2007 Junho 16 7 ISGB 2 9 5 1 0 Pós-graduações 
2007 Junho 16 7 UP 2 8 4 1 0 Pós-graduação 
2007 Junho 23 7 UCP 2 8 6 1 0 Formação Avançada 
2007 Junho 23 7 UNL 5 8 4 1 0 Uma nova Maneira de Ensinar e Aprender direito 
2007 Junho 23 7 ISEG 2 8 4 1 0 Mestrados 2ºCiclo de Bolonha  ISEC 2007/2008 
2007 Junho 23 7 UC 4 8 4 1 0 Faculdade de Economia 
2007 Junho 23 7 UCP 5 8 6 1 1 Valor para Sempre 
2007 Junho 23 7 ULU 1 8 5 1 0 Licenciaturas 
2007 Junho 23 7 UNL 1 8 4 1 0 Cuidados Paliativos 
2007 Junho 30 8 UCP 1 8 6 1 0 Ano Lectivo 2007/2008 
2007 Junho 30 8 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
2007 Junho 30 8 UC 2 8 4 1 0 9ºCurso de Verão em Direito Humanos 
2007 Junho 30 8 ISCTE 2 8 4 1 0 Mestrados Executivos 
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2007 Junho 30 8 UCP 2 8 6 1 0 Mestrados 2ºCiclo   
2007 Junho 30 8 UC 2 8 4 1 0 Seminário 
2007 Junho 30 8 IST 1 8 4 1 0 Engenharia e Arquitectura naval 
2007 Julho 7 12 UCP 2 8 6 1 0 Formação Avançada 
2007 Julho 7 12 ULU 2 8 5 1 0 Mestrados 
2007 Julho 7 12 UC 1 8 4 1 0 Ano Lectivo 2007/2008 
2007 Julho 7 12 IPG 1 9 5 1 0 Mestrados 
2007 Julho 7 12 ISPA 4 8 5 1 0 Avaliação Externas 
2007 Julho 7 12 ULUSO 4 8 5 1 0 Um projecto 
2007 Julho 7 12 ISEG 2 8 4 1 0 Pós-graduação/07/08 
2007 Julho 7 12 ISEC 2 9 5 1 0 Mestrados 2ºCiclo de Bolonha  ISEC 2007/2008 
2007 Julho 7 12 UCP 1 8 6 1 0 Candidaturas ao 1º Ciclo 2007/2008 
2007 Julho 7 12 IST 3 8 4 1 0 Contratação de Doutorados Programa Ciência 2007 
2007 Julho 7 12 ULUSO 2 8 5 1 0 mestrados 
2007 Julho 7 12 UCP 2 8 6 1 0 Mestrados 
2007 Julho 13 9 UL 4 8 4 1 0 Informática na Nova 
2007 Julho 13 9 IST 2 8 4 1 0 Programa Doutoramento   
2007 Julho 13 9 ISCTE 1 8 4 1 0 Candidaturas 
2007 Julho 13 9 UATL 5 8 5 1 0 Mentes Brilhantes 
2007 Julho 13 9 ULUSO 2 8 5 1 0 Mestrados 
2007 Julho 13 9 UTL 1 8 4 1 0 Cursos de Mestrado 
2007 Julho 13 9 IST 3 8 4 1 0 Associação Euratom/IST 
2007 Julho 13 9 UCP 2 8 6 1 0 Mestrado em Estudos Orientais 
2007 Julho 13 9 UC 2 8 4 1 0 Mestrados 
2007 Julho 21 11 ULU 2 8 5 1 0 Pós-graduação 
2007 Julho 21 11 ISPA 2 8 5 1 0 Mestrado Integrado em Psicologia 
2007 Julho 21 11 UCP 2 8 6 1 0 Curso de Pós-graduação em Gestão de Unidades de Saúde 
2007 Julho 21 11 UCP 5 8 6 1 0 Escolher Direito 
2007 Julho 21 11 IST 2 8 4 1 0 Diplomas de Formação Avançada 
2007 Julho 21 11 IPG 2 9 5 1 0 Mestrados  
2007 Julho 21 11 UCP 4 8 6 1 0 Faculdade de Engenharia 
2007 Julho 21 11 ISCSEG 1 8 5 1 0 Candidaturas Abertas 
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2007 Julho 21 11 IST 4 8 4 1 0 Departamento de Engenharia Civil e Arquitectura 
2007 Julho 28 7 IST 2 8 4 1 0 Diploma de Especialização 
2007 Julho 28 7 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
2007 Julho 28 7 UCP 2 8 6 1 0 Mestrados 
2007 Julho 28 7 UNL 1 8 4 1 0 Saúde Publica Nova 
2007 Julho 28 7 IPG 2 9 5 1 0 Mestrados 2º Ciclo Bolonha 
2007 Julho 28 7 IST 4 8 4 1 0 o Departamento de Física em Bolonha 
2007 Julho 28 7 ISCSEG 1 8 5 1 0 Candidaturas Abertas 
2007 Agosto 4 5 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
2007 Agosto 4 5 IPG 4 9 5 1 0 Ensino Superior de Confiança 
2007 Agosto 4 5 UPOR 1 8 5 1 0 Abertas as Candidaturas 
2007 Agosto 4 5 IST 2 8 4 1 0 Diploma de Formação Avançada 
2007 Agosto 4 5 ISCSEG 1 8 5 1 0 Candidaturas Abertas 
2007 Agosto 11 4 ISCSEG 1 8 5 1 0 Segurança Alimentar 
2007 Agosto 11 4 ISCSEG 1 8 5 1 0 Mestrados 
2007 Agosto 11 4 UCP 4 8 6 1 0 Licenciaturas Oficiais 
2007 Agosto 11 4 ISPA 2 8 5 1 0 Mestrados Integrados em Psicologia 
2007 Agosto 18 4 ULU 1 8 5 1 0 Novas Licenciaturas  
2007 Agosto 18 4 ISPA 1 8 5 1 0 Mestrado Integrados em Psicologia 
2007 Agosto 18 4 ISEG 2 8 4 1 0 Pós-graduação 07/08 
2007 Agosto 18 4 IPG 4 9 5 1 0 Ensino Superior de Confiança 
2007 Agosto 18 4 ISCSEG 1 8 5 1 0 Candidaturas Abertas 
2007 Agosto 25 6 IPG 4 9 5 1 0 Ensino Politécnico 
2007 Agosto 25 6 ISPA 2 8 5 1 0 Mestrados Integrados em Psicologia 
2007 Agosto 25 6 ISEG 2 8 4 1 0 Mestrados 2ºCiclo de Bolonha  ISEC 2007/2008 
2007 Agosto 25 6 UCP 2 8 6 1 0 Mestrados 
2007 Agosto 25 6 ISCTE 2 8 4 1 0 Doutoramentos Mestrados e Pós-graduações 2007/2008 
2007 Agosto 25 6 ISCSEG 1 8 5 1 0 Segurança Alimentar 
2007 Setembro 1 11 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
2007 Setembro 1 11 ISCTE 2 8 4 1 0 Mestrados2ºCiclo 
2007 Setembro 1 11 ISEG 2 8 4 1 0 Mestrados 2ºCiclo de Bolonha  ISEC 2007/2008 
2007 Setembro 1 11 ISPA 2 8 5 1 0 Mestrado Integrado em Psicologia 
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2007 Setembro 1 11 IPG 2 9 5 1 0 Mestrado2ºCiclo Bolonha 
2007 Setembro 1 11 ISCTE 2 8 4 1 0 Mestrados Executivos 
2007 Setembro 1 11 ULUSO 3 8 5 1 0 Cranfield 
2007 Setembro 1 11 UNL 2 8 4 1 0 Curso de Mestrado e Doutoramento 
2007 Setembro 1 11 ISCSEG 1 8 5 1 0 Candidaturas Abertas 
2007 Setembro 8 8 UC 1 8 4 1 0 Ano Lectivo 2007/2008 
2007 Setembro 8 8 IPG 2 9 5 1 0 Mestrados 2ºCiclo Bolonha 
2007 Setembro 8 8 ULU 4 8 5 1 0  
2007 Setembro 8 8 ISCTE 3 8 4 1 0 Industria Farmacêutica 
2007 Setembro 8 8 ULU 3 8 5 1 0 relatório 
2007 Setembro 8 8 UC 1 8 4 1 0 Curso de direito dos Contratos e do Consumo 
2007 Setembro 8 8 ISGB 2 9 5 1 0 Cursos para Executivos 
2007 Setembro 8 8 ISCTE 2 8 4 1 0 Mestrados Executivos 
2007 Setembro 15 7 ULU 4 8 5 1 0 Licenciaturas Oficiais 
2007 Setembro 15 7 ISCTE 3 8 4 1 0 Industria Farmacêutica 
2007 Setembro 15 7 UCP 2 8 6 1 0 Executivos 
2007 Setembro 15 7 UNL 2 8 4 1 0 Pós-graduações 
2007 Setembro 15 7 UC 4 8 4 1 0 Faculdade de Direito 
2007 Setembro 15 7 UPOR 1 8 5 1 0 Solicitadora 
2007 Setembro 15 7 IPG 2 9 5 1 0 Mestrado 2ºCiclo Bolonha 
2007 Setembro 22 7 UC 1 8 4 1 0 Ano Lectivo 2007/2008 
2007 Setembro 22 7 IPG 4 9 5 1 0  
2007 Setembro 22 7 ULU 2 8 5 1 0 Mestrados 
2007 Setembro 22 7 ISCTE 2 8 4 1 0 Programa 
2007 Setembro 22 7 IST 2 8 4 1 0 Diploma de Formação Avançada 
2007 Setembro 22 7 UAL 1 8 5 1 0 Candidaturas Abertas 
2007 Setembro 22 7 UCP 2 8 6 1 0 Pós-graduações 
2007 Setembro 29 8 ISCTE 3 8 4 1 0 CADAP 
2007 Setembro 29 8 ULU 2 8 5 1 0 Mestrados 
2007 Setembro 29 8 ISPA 2 8 5 1 0 2ºCiclo (Bolonha) 
2007 Setembro 29 8 ULU 1 8 5 1 0 Direito 
2007 Setembro 29 8 IPG 2 9 5 1 0 Mestrados 2ºCiclo Bolonha 
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2007 Setembro 29 8 ISGB 2 9 5 1 0 Cursos para Executivos 
2007 Outubro 5 7 IPG 2 9 5 1 0 Mestrado 
2007 Outubro 5 7 UCP 2 8 6 1 0 Gestão para Juristas 
2007 Outubro 5 7 ISCTE 2 8 4 1 0 3ºCurso de Pós-graduação 
2007 Outubro 5 7 ISPA 2 8 5 1 0 Ciclo de Conferencias 
2007 Outubro 5 7 UNL 1 8 4 1 0 Microbiológica Clínica 
2007 Outubro 5 7 UC 2 8 4 1 0 Curso de Pós-graduação em Gestão de Unidades de Saúde 
2007 Outubro 5 7 IPG 4 9 5 1 0 Ensino Superior de Confiança 
2007 Outubro 13 7 ULU 2 8 5 1 0 Mestrados 
2007 Outubro 13 7 ULUSO 1 8 5 1 0 Candidaturas 
2007 Outubro 13 7 ISCTE 1 8 4 1 0 Industria Farmacêutica 
2007 Outubro 13 7 UCP 2 8 6 1 0 Executivo 
2007 Outubro 13 7 ULUSO 2 8 4 1 0 Programa de Negociação 
2007 Outubro 13 7 ULUSO 3 8 5 1 0 Cranfield 
2007 Outubro 13 7 ULU 2 8 5 1 0 Mestrados 
2007 Outubro 20 5 UNL 4 8 4 1 0 Faculdade de Letras  
2007 Outubro 20 5 ISCSEG 1 8 5 1 0 Segurança Alimentar 
2007 Outubro 20 5 UC 1 8 4 1 0 Curso de direito dos Contratos e do Consumo 
2007 Outubro 20 5 IST 4 8 4 1 0  
2007 Outubro 20 5 ISCTE 2 8 4 1 0 Formação Avançada 
2007 Outubro 27 4 UL 1 8 4 1 0 Inscrições Abertas 
2007 Outubro 27 4 UC 4 8 4 1 0  
 
